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saataisiin sitoutumaan päämiehen, eli Seismo Factory Oy:n, asettamiin myynnillisiin tavoitteisiin. 
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kannattavaan myyntityöhön. Lisäksi saatiin selvitettyä keinoja yhteistyön parantamiseen 
myynnin johtamisen näkökulmasta. Näitä ovat esimerkiksi jatkuva yhteydenpito myyntiedustajiin 
sekä koulutuksen, palautteenannon ja myynnin tuen varmistaminen myyntityöhön 
motivoimiseksi. 
 
 
ASIASANAT: 
Myyntityö, johtaminen, myyntiedustajat, tavoitteet, sitoutuminen, motivaatio 
  
BACHELOR´S THESIS | ABSTRACT 
TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES 
Professional Sales | Sales Management 
2013 | 40 
Instructor: Riitta Windahl 
Paula Huttunen 
CHALLENGES OF SALES MANAGEMENT ON 
NATIONWIDE SALES ORGANIZATION 
-CASE: SEISMO FACTORY LTD 
The aim of this thesis was to examine how to get Seismo Factory Ltd’s self-employed sales 
representatives commit to the assigned sales goals. This thesis also examined how the sales 
management could be managed effectively despite the distance. The aim of the examination 
was also to find out how to develop the co-operation between the self-employed sales 
representatives and Seismo Factory Ltd. 
The literature review of this thesis covered different sections of the sales management. These 
include setting the sales goals, organizing the sales, motivating and engaging the sales 
representatives and the sales tracking. The concept of self-employed sales representative was 
presented. Sales representative study in 2011 and salary study in 2012 were considered when 
exploring self-employed sales representative’s backgrounds. The literature review also tells how 
CRM system is being used as part of the sales management and how the sales representatives 
can be encouraged to use the system more effectively. The questions presented on the 
interview are based on the literature review and earlier studies. The study contains nine 
interviewees. Four of the interviewees represent Seismo Factory Ltd and other five interviewees were 
recruited in co-operation with The Union of Sales and Marketing Professionals (SMKJ). 
The results of the examination showed that the principal must aim to motivate the self-employed 
sales representatives in different ways to achieve the commitment to the assigned sales targets. 
The principal must also be engaged to self-employed sales representatives and offer 
encouragement to gain profitable sales. To improve the co-operation from the sales 
management’s point of view there must be constant communication between the principal and 
the sales representative. In order to motivate sales representatives the principal must also 
arrange constant training and offer feedback. The principal must ensure that the sales support 
is in order. 
 
KEYWORDS: 
Professional sales, management, sales representatives, sales goals, commitment, motivation. 
  
SISÄLTÖ 
1 JOHDANTO 5 
1.1 Tutkimusongelmat ja tutkimuksen tarkoitus 5 
1.2 Tutkimusmenetelmä ja aiheen rajaus 6 
2 MYYNNIN JOHTAMINEN 7 
2.1 Myynnin johtamisen osa-alueet 7 
2.1.1 Tavoitteiden asettaminen 8 
2.1.2 Myynnin organisointi 10 
2.1.3 Myyjien motivointi ja sitouttaminen yrityksen toimintaan 11 
2.1.4 Myynnin seuranta ja arviointi 14 
2.2 Itsenäinen myyntiedustus 15 
2.2.1 Edustajatutkimus vuonna 2011 16 
2.2.2 Palkkatutkimus vuonna 2012 17 
2.3 Asiakashallintajärjestelmä 18 
2.3.1 Raportointi ja siihen kannustaminen 21 
3 CASE: SEISMO FACTORY OY 23 
3.1 Tutkimuksen lähtökohdat 23 
3.2 Haastattelu 24 
4 JOHTOPÄÄTÖKSET 34 
5 LOPUKSI 38 
LÄHTEET 40 
LIITTEET 
Liite 1. Haastattelurunko. 
TAULUKOT 
Taulukko 1. Edustajamyyjien palkat 2012 (SMKJ 2013) 18 
5 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Paula Huttunen 
1 JOHDANTO 
Tämä opinnäytetyö käsittelee myynnin johtamisen ja myyjien sitouttamisen 
haasteita valtakunnallisen myyntiorganisaation näkökulmasta. Toimeksiantaja-
na opinnäytetyölle toimii Turussa toimiva Seismo Factory Oy, joka myy ja suun-
nittelee markkinoinnin ja myynninedistämisen tuotteita sekä ratkaisuja.  
Opinnäytetyön aihe kehitettiin yhteistyössä toimeksiantajan kanssa tutkijan suo-
rittaessa työharjoittelua keväällä 2013. Samaan aikaan Seismo Factory Oy rek-
rytoi ympäri Suomea suurimmista kaupungeista itsenäisiä edustajamyyjiä, jotka 
myyvät päämiehen, eli Seismo Factory Oy:n, määrittämiä markkinoinnin ja 
myynninedistämisen tuotteita omalla myyntialueellaan. Tutkittava aihe on toi-
meksiantajalle ajankohtainen, sillä edustajamyyntiä ei ole aiemmin käytetty liike-
toiminnan osana. 
1.1 Tutkimusongelmat ja tutkimuksen tarkoitus 
Opinnäytetyössä selvitetään, kuinka saada edustajamyyjät sitoutumaan Seismo 
Factory Oy:n asettamiin myynnillisiin tavoitteisiin, vaikka he eivät ole työsuh-
teessa yritykseen. Lisäksi tutkitaan, kuinka onnistutaan johtamaan myyntiä vä-
limatkasta huolimatta. Haasteena sitouttamiseen on se, etteivät myyjät ole työ-
suhteessa toimeksiantajan kanssa, vaan myyvät tuotteita omalla toiminimellään. 
Lähes jokaisella myyjällä on useampi päämies, joten tutkimuksella halutaan 
selvittää, kuinka välimatkasta huolimatta toimeksiantaja saisi kannustettua myy-
jää sopimaan mahdollisimman paljon myyntitapaamisia myydäkseen Seismo 
Factory Oy:n tuotteita. 
Tavoitteena on myös helpottaa myyjien raportointia, sillä tähän mennessä edus-
tajamyyjät ovat raportoineet myynneistään Excel-tiedostojen avulla, mutta esi-
merkiksi muiden aktiviteettien, kuten tapaamisten ja tehtyjen tarjousten selvit-
täminen on jäänyt toimeksiantajan vastuulle. Seismo Factory Oy on tehnyt pää-
töksen siirtää asiakkuudenhallintajärjestelmänsä pilvipalveluun, jotta myös 
edustajamyyjät pääsevät sitä käyttämään. Opinnäytetyön tavoitteena on löytää 
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keinot kannustaa edustajamyyjiä käyttämään järjestelmää aktiivisesti, jotta toi-
meksiantaja pystyy nopeasti ja helposti pysymään ajan tasalla tilanteesta. 
1.2 Tutkimusmenetelmä ja aiheen rajaus 
Tutkimukseen valitaan neljä Seismo Factory Oy:n edustajamyyjää sekä vertai-
lukohteiksi viisi satunnaista edustajamyyjää. Tutkimusmenetelmänä käytetään 
kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmää. Opinnäytetyön tarkoitus on 
selvittää, vaihtelevatko asenteet ja tavat myyjillä paikkakunnasta riippuen, vai 
onko asenteiden ja tapojen taustalla päämiehien tavat toimia. Haastattelut teh-
dään teemahaastatteluina, jotta tutkittavasta aiheesta saadaan mahdollisimman 
laajasti tietoa. 
Aihe tullaan rajaamaan melko tarkasti koskemaan ainoastaan myyjien rapor-
tointia ja sitouttamista yrityksen myynnillisiin tavoitteisiin. Tavoitteet määrittää 
toimeksiantaja, joten kantaa otetaan ainoastaan siihen, kuinka edustajamyyjiä 
saadaan innostettua myymään Seismo Factory Oy:n tuotteita aktiivisesti ja millä 
keinoin raportointiaktiivisuutta saataisiin tarvittaessa lisättyä. Haastatteluissa 
tullaan myös selvittämään edustajamyyjien asenteita sekä aikaisempia koke-
muksia eri yritysten välillä, mutta näistä tuloksista tullaan ottamaan huomioon 
vain tutkimuksen lopputulokseen vaikuttavat hyvät esimerkit erilaisissa sitout-
tamis- ja johtamistavoissa. 
Kappaleessa kaksi käsitellään tutkimukselle oleellista kirjallisuutta. Kirjallisuus-
katsauksessa keskitytään myynnin johtamisen eri osa-alueisiin, edustajamyyn-
tiin sekä asiakkuudenhallintajärjestelmään ja raportointiin myynnin tukena. Kir-
jallisuuden kautta saadaan myös ideoita siihen, kuinka myyjiä saadaan kannus-
tettua asiakkuudenhallintajärjestelmän käyttöön. Kappaleessa kolme kerrotaan 
toimeksiantajasta sekä haastattelun taustoista. Samassa kappaleessa analy-
soidaan myös haastattelut teemoittain. Kappaleessa neljä tulee ilmi tutkimuksen 
johtopäätökset sekä kehitysideat. Opinnäytetyön prosessia sekä onnistumisia 
arvioidaan kappaleessa viisi.  Myös jatkotutkimuksen aihe on määritetty viimei-
sessä kappaleessa. 
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2 MYYNNIN JOHTAMINEN 
Myynnin johtaminen käsittää neljä vaihetta: myynnin suunnittelun ja toteutuk-
sen, myyjien motivoinnin sekä myynnin seurannan. Jos myynnin tuloksellisuu-
desta halutaan olla varmoja, on motivoituneiden ja ammattitaitoisten myyjien 
lisäksi myynnin johdon oltava ammattitaitoista ja kannustavaa. Myös myynnin 
tukimateriaalien, kuten esitteiden ja hinnastojen, on oltava tarvittaessa ja hel-
posti myyjien saatavilla. (Rope 2003, 117.) Johdon tulee luoda myyjille hyvät 
lähtökohdat myyntityöhön tuloksellisuuden varmistamiseksi. Johdon tulee myös 
seurata tarkasti määritettyjen mittareiden toteutumista ja reagoida nopeasti se-
kä tehdä korjaavia toimenpiteitä, jos tavoitteita ei tulla saavuttamaan. Myynnin 
tuki on tärkeä osa myynnin johtamista, sillä ilman sitä ei tulosta synny yhtä te-
hokkaasti. (Vahvaselkä 2004, 210–211.)  
Myynnin johtamisessa on myös otettava huomioon asiakasnäkökulma. Vaikka 
pystytään varmistamaan, että myyjät tapaavat aktiivisesti asiakkaitaan ja pyrki-
vät tekemään asiakassuhteesta mahdollisimman kannattavan ja pitkäkestoisen, 
voivat muut yrityksen toiminnot pilata asiakassuhteen, jos niitä ei seurata yhtä 
tarkasti ja virheitä korjata johdon toimesta. Esimerkiksi toimituksessa rikkoutu-
nut tuote tai virheellinen laskutus voi johtaa asiakastyytyväisyyden laskuun ja 
pahimmassa tapauksessa jopa pitkäaikaisen asiakkaan menettämiseen. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 32–33.) 
2.1 Myynnin johtamisen osa-alueet 
Myyjät osaavat vaatia ammattitaitoista johtamista. Esimiehen halutaan inspiroi-
van, kannustavan ja auttavan myyjiä saavuttamaan tavoitteet sekä edesautta-
maan hyvän työilmapiirin luomista. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 23.) Kaikkia 
myyjiä tulee kohdella tasa-arvoisesti eikä ketään saa suosia. Jos myyntitoimin-
not ovat hajautuneet ympäri maata, on tärkeää olla yhteydessä kaikkiin myyjiin, 
sillä unohtaminen voi johtaa myyjän työmotivaation romahtamiseen ja mahdolli-
sesti jopa työpaikan vaihtoon. (Vartiainen ym. 2004, 38–39.) Esimies ei saa ka-
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veerata liikaa myyjien kanssa, vaikka yhteistyötä tuleekin tehdä aktiivisesti. ”Ka-
veriesimiehen” auktoriteettiasema ei ole sama kuin ammattitaitoisella myynnin 
esimiehellä. Ammattitaitoinen esimies on vastuullinen ja kunnioitettava johtaja, 
mutta kuitenkin myös oma itsensä. Vaikeasti lähestyttävä myynnin johto on 
usein syy myyjien ja johdon välisiin informaatiokatkoksiin, kun myyjät eivät us-
kalla lähestyä johtoa ja kysyä neuvoa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 23–24.) 
Jos yrityksen tuotteita myy itsenäisenä yrittäjänä toimiva edustajamyyjä, työ-
suhdetta myyjän ja yrityksen välillä ei ole. Myynnin johdolle tämä luo omat haas-
teensa, sillä edustajamyyjään ei voida soveltaa työsopimuslakia, eikä esimer-
kiksi johto- ja valvontaoikeutta varsinaisesti ole, vaan edustajamyyjä on itsensä 
esimies. Edustajamyyjällä saattaa olla useamman eri päämiehen tuotteita edus-
tussalkussaan, joten aina ei voida olla varmoja, kuinka aktiivisesti ja tasavertai-
sesti kunkin päämiehen tuotteita myydään. Edustajamyyjä on pidettävä motivoi-
tuneena, jotta tämä myy päämiehensä tuotteita aktiivisesti. (Kivimaa 2002, 13.)  
Palautteen antaminen ja myyntikokousten pitäminen kasvokkain on helpompaa, 
kun myyjän työskentelee johdon kanssa samalla paikkakunnalla. Myyjä saattaa 
kuitenkin toimia myynnin johdon kanssa eri alueilla, jolloin myynnin johdon on 
varmistettava, ettei kommunikaatio vähene etäisyydestä huolimatta. Toimistona 
myyjällä voi olla esimerkiksi oma koti ja myyjän työ voi olla erittäin liikkuvaa, kun 
käydään tapaamassa aktiivisesti asiakkaita. Myyntiorganisaation ollessa ha-
jautettuna ympäri maata voidaan keskittyä paremmin asiakkaisiin, sillä välimat-
kat myyjän ja asiakkaan välillä ovat pienempiä. (Vartiainen ym. 2004, 38–39.)  
2.1.1 Tavoitteiden asettaminen 
Jotta myyntityössä viihdytään ja sitä jaksetaan tehdä, on asetettava haasteita, 
joita tavoitella. Tavoitteiden tarkoitus on toimia kannusteena, mutta myös auttaa 
työssä kehittymisessä. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 51.) Tavoitteita voidaan 
asettaa niin yksittäisille myyjille kuin yhteisesti koko myyntiorganisaatiolle. Tar-
koituksena on antaa myynnin johdolle avaimet myynnin seuraamiseen ja korja-
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ustoimenpiteiden tekemiseen silloin, kun haluttuihin tuloksiin ei päästä. (Vah-
vaselkä 2004, 214–217.)  
Myynnin johdon on tarjottava myyjille hyvät lähtökohdat myyntityöhön, jotta 
myynnissä onnistutaan ja tavoitteet saavutetaan. Näitä ovat vähintään päivittäin 
tarvittavat perusaineistot, kuten tuote-esitteet ja hinnastot sekä sopimuksiin ja 
toimituksiin liittyvät ehdot ja muut tiedot. (Kivimaa 2002, 16.) Tavoitteiden on 
oltava tarpeeksi haastavia, jos niiden halutaan motivoivan myyjiä. Ne eivät kui-
tenkaan saa olla tavoittamattomissa olevia. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 52.) 
Jos tavoitteiden saavuttaminen tuntuu mahdottomalta, alenee työmotivaatio 
todennäköisemmin kuin silloin, kun huomataan, että tavoitteet voidaan saavut-
taa panostamalla myyntityöhön kunnolla (Rope 2003, 118). 
Kun myyntibudjetti on laadittu, saadaan myyntiennusteet tulevalle kaudelle. Nii-
den avulla saadaan määritettyä myynnilliset tavoitteet. Tavoitteet ovat yleensä 
tulostavoitteita, mutta onnistunutta myyntiä arvioitaessa on asetettava tavoitteita 
myös muille aktiviteeteille. (Rope 2003, 118.) Tulostavoitteiden tulee olla tarkoin 
määriteltyjä ja voimassa määritetyn ajan. Tulostavoitteiden lisäksi voidaan aset-
taa myös tehokkuutta mittaavia tavoitteitta, jotka tulevat ilmi teholukuina. Teho-
luvut ilmaisevat esimerkiksi toteutuneen myynnin suhdetta tehtyihin työtunteihin, 
asiakaskäyntien suhdetta tehtyihin tilauksiin tai tehtyjen tarjousten määrä suh-
teessa tilauksiin. (Vahvaselkä 2004, 214–217.) Aktiviteeteille, kuten asiakaskon-
taktien määrälle ja tehdyille tarjouksille, asetetaan yleensä tavoitteet siksi, että 
tiedetään, mitä myynnin johto odottaa saavutettavan. (Niemelä ym. 2008, 161). 
Mittareita määritettäessä oleellinen kriteeri on pysyvyys, joka varmistaa par-
haimman hyödyn, sillä tuloksia voidaan pidemmällä aikavälillä vertailla keske-
nään. Kun huomataan muutos eri ajankohtien tulosten kohdalla, voidaan tehdä 
nopeasti johtopäätökset jatkotoimenpiteistä. (Oksanen 2010, 293). Mittareiden 
tulee myös olla myynnin arvioinnille oleellisia ja tiedoltaan myynnin johtoa hyö-
dyttäviä (Rope 2003, 118). Kun myynnin johto on asettanut tavoitteet, tulee nii-
den toteutumista myös seurata ja arvioida aktiivisesti. Jos seurantaa ei ole jär-
jestetty, voidaan olettaa, ettei myynnin johto ole kiinnostunut myyjien saavutuk-
sista. Piittaamattomuus tuloksista johtaa usein myös siihen, ettei myynnin on-
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nistumiseen tai asiakastyytyväisyyteen panosteta tarpeeksi, eikä tästä johtuen 
tuloksia synny toivotulla tavalla. (Niemelä ym. 2008, 161.) 
2.1.2 Myynnin organisointi 
Myynnin organisoinnin tarkoitus on määrittää tarkasti jokaisen myyntiorganisaa-
tion jäsenen omat tehtävät (Vahvaselkä 2004, 224). Se vaatii myynnin johdolta 
tehokasta voimavarojen kohdistamista oikeisiin toimintoihin. Kun myyntiorgani-
saatiolla on esimerkiksi selvä alueellinen jako, voidaan myyntiä tehostaa. Täl-
löin aikaa säästetään myyjän keskittyessä vain tiettyyn alueeseen koko maassa 
matkustamisen sijasta. (Rope 2003, 119.) Myyntikustannukset pysyvät edullisi-
na, kun myyntiorganisaation voimavarat on jaettu alueellisesti henkilöstön kes-
ken, eikä esimerkiksi tuotekohtaisesti niin, että toimialueena on koko maa. Myös 
vastuunjako on selvä eikä väärinkäsityksiä synny, kun alueet on tarkasti määri-
tetty. (Vahvaselkä 2004, 225.) 
Myyjien rekrytointi ja koulutus ovat tärkeä osa myynnin organisointia. Onnistu-
neen myyjän rekrytoinnin, koulutuksen ja toimintatapojen sisäistämisen jälkeen 
tulee pitää huoli siitä, että myyjä pysyy motivoituneena. (Vahvaselkä 2004, 201–
211.) Tuottavuuden parantamiseksi myyjiä tulee kouluttaa säännöllisesti. Tuote-
tuntemus on oleellinen osa myyjän työtä, joten aina, kun tuotteita tulee lisää tai 
tuotteen ominaisuuksiin tulee muutoksia, tulee myyjien tiedot päivittää koulut-
tamalla. Kilpailijatuntemus on myös merkittävä osa myyntityötä, sillä ilman kil-
pailijoiden tuntemusta ei osata perustella asiakkaalle, miksi oma tuote tuo asi-
akkaalle parhaimman hyödyn. (Parvinen 2012). 
Organisoinnin yhteydessä tulee määrittää myös välineet, joilla etäällä omalla 
myyntialueellaan toimivat myyjät kommunikoivat johdon kanssa (Vartiainen ym. 
2004, 112). Myyjien ja myynnin johdon ei välttämättä tarvitse toimia samassa 
toimistossa pystyäkseen kommunikoimaan onnistuneesti keskenään. Älypuhe-
limet, kannettavat tietokoneet sekä pilvipalveluissa toimivat tietokannat ja tieto-
järjestelmät mahdollistavat nykyään kommunikoinnin ja raportoinnin kentältä tai 
kotoa käsin. Myös esimerkiksi videokonferenssit ja sähköposti antavat mahdol-
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lisuuden myyjille toimia kentällä tapaamatta välttämättä ollenkaan myynnin joh-
toa. (Manning ym. 2012, 397–398.) 
2.1.3 Myyjien motivointi ja sitouttaminen yrityksen toimintaan 
Yrityksen tärkein voimavara on motivoitunut henkilöstö, joka takaa menestyksen 
ja tuottaa tulosta. Motivaation taso kertoo siitä, miten valmiita ollaan tekemään 
töitä tavoitteiden saavuttamiseksi. (Nieminen & Tomperi 2008, 31.) Motivaatio 
voidaan suoraan linkittää yrityksen toimintaan sitoutumiseen. Kun henkilöstö on 
motivoitunutta, tehokkuus kasvaa ja tulosta tehdään todennäköisemmin. (Parvi-
nen 2012.) Sitouttamisen kannalta houkutteleva yrityskulttuuri on merkittävää 
asia. Kun annetaan mahdollisuus olla oma itsensä, antaa palautetta ja kyseen-
alaistaa asioita, ollaan todennäköisemmin sitoutuneempia kuin tilanteessa, jol-
loin vahditaan jokaista sanomista ja tekemistä. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 
23.) 
Sitoutumisella tarkoitetaan psykologista sidettä, joka sidotaan edustettavaan 
yritykseen. On tärkeää, että henkilöstö saadaan sitoutettua, sillä tällöin henki-
löstön vaihtuvuus on pienempää ja säästytään ylimääräisiltä rekrytointi- ja kou-
lutuskustannuksilta. (Viitala 2007, 88–89.) Itsenäisesti toisaalla työskentelevä ei 
välttämättä miellä olevansa osa yritystä, joten silloin sitouttaminen voi olla haas-
teellisempaa. Varsinkin, jos työskennellään yksin, ovat tietyt tavat toimia muo-
dostuneet osaksi työskentelyä. Myynnin johdon on löydettävä keinot, joilla saa-
daan itsenäistä työtä tekevät toimimaan yrityksen eikä omien toimintatapojensa 
mukaan. (Vahvaselkä 2004, 56.) 
Sitouduttaessa hyväksytään yrityksen strategia ja yrityskulttuuri (Rubanovitsch 
& Aalto 2007, 46). Yrityksen ja henkilöstön arvojen kohdatessa myyjä voi näyt-
tää olevansa ylpeä edustamastaan yrityksestä. Arvojen hyväksyminen lisää niin 
motivaatiota kuin sitoutumista yleisiin toimintatapoihin. (Vahvaselkä 2004, 57.) 
Kilpailu huippumyyjistä on kovaa, joten on erittäin tärkeää, että henkilöstö saa-
daan mukaan yrityksen toimintaan eikä henkilöstöä menetetä kilpailijoille. Työs-
sään onnistuvat on osattava palkita oikein, jos halutaan varmistaa motivaatio ja 
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sitoutuminen. (Parvinen 2012.) Sitoutunut myyjä on myös uskollinen myyjä, joka 
pyrkii tekemään jokaisesta asiakassuhteesta mahdollisimman pitkäkestoisen ja 
tuottavan. Myynnin johdon on tuettava myyjiään asiakassuhteiden ylläpidossa, 
sillä liian tiukasti asetetut rajoitteet voivat tuhota myyjien uskollisuuden ja moti-
vaation sekä samalla myös koko asiakassuhteen, kun siihen ei enää panosteta. 
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 110.) 
Henkilöstön sitoutuminen yritykseen on tärkeää, mutta vielä tärkeämpää on, 
että johto on sitoutunut henkilöstöönsä. Jos juuri palkattu ja koulutettu myyjä 
jätetään oman onnensa nojaan kentälle, on todennäköistä, että myyjä kyllästyy 
huomioimattomuuteen ja vaihtaa yritystä. Myynnin johdon tulee olla myynnin 
tukena, vaikka myyjä työskentelisikin toisaalla. Kun huomataan, että johto on 
aidosti kiinnostunut myyjän aikaansaannoksista ja on halukas antamaan tukea 
ja palautetta, sitoutuu myyjä todennäköisemmin yritykseen. (Kivimaa 2002, 16.) 
Johdon on myös innostettava myyjiä ja näytettävä, että myyntityö on erittäin 
arvostettua ja tärkeää. On myös osoitettava, että jokaisen myyjän panosta yri-
tyksen tuloksen eteen arvostetaan. Motivaatiota on myös osattava pitää yllä, 
sillä se ei kestä ikuisesti ilman siihen panostamista. Motivaation puute johtaa 
myyjän tehottomuuteen, mutta usein johdon panostamattomuus myynnin tu-
keen on osasyynä. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 22–23.) 
Ihmisten erilaisuus asettaa johdolle omat haasteensa, koska eri ihmiset motivoi-
tuvat eri asioista. Motivointiin on paljon erilaisia keinoja. Toiset arvostavat 
enemmän mahdollisuutta kehittyä työssään, kun taas toiset arvostavat vain ja 
ainoastaan rahaa. (Vahvaselkä 2004, 57.) Palkitseminen lisää sekä motivaatio-
ta että sitoutumista (Rubanovitsch & Aalto 2007, 185). Näiden kannalta on hyö-
dyllisempää käyttää motivointikeinoja, joihin ei liity raha. Rahan tuoma motivaa-
tio on yleensä lyhytaikaisempaa. Palkitsemiseksi katsotaan kaikki pienimmästä 
huomionosoituksesta lähtien. (Parvinen 2012.)  
Myyjän näkökulmasta palkitseminen kannustaa työn tekemiseen ja mahdollistaa 
kehittymisen paremmaksi myyjäksi. Palkitsemiskeinoina voidaan käyttää koulu-
tuksia, rakentavaa sekä hyvää palautetta tai tunnustusta hyvin tehdystä työstä. 
(Nieminen & Tomperi 2008, 151–154.) Positiivinen palaute lisää myyjän moti-
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vaatiota tämän huomatessa johdon arvostavan häntä. Joissain tapauksissa 
myös aiheellinen kritiikki eli rakentava palaute johtaa myyjän toimitapojen muut-
tumiseen, sillä tämä haluaa osoittaa johdolle olevansa hyvä myyjä. (Ru-
banovitsch & Aalto 174–175.) Myynnin johdon on oltava tarkkana kritiikin kans-
sa, sillä se voi kääntyä itseään vastaan, jos se otetaan liian henkilökohtaisesti 
(Vahvaselkä 2008, 58). Palaute ei myöskään saa olla syyttelevää tai liian ilkeää, 
sillä sitä ei aina osata käsitellä oikein. Se voidaan mieltää henkilökohtaiseksi 
hyökkäykseksi johtaen työmotivaation sekä töissä viihtymisen kärsimiseen. 
Huonoimmassa tapauksessa ne johtavat yrityksen vaihtoon. (Rubanovitsch & 
Aalto 2007, 174–175.) 
Henkilöstöä palkittaessa tulee pitää huoli siitä, että kannustimet ovat oikeanlai-
sia. Vääristä syistä tai väärillä tavoilla palkitseminen johtaa työmotivaation las-
kuun. Palkitsemiseen johtavien mittareiden tulee olla määritetty kunnolla, ettei 
myyjiä palkita vain silloin tällöin ilman syytä. Varsinkin onnistumiset tulee aina 
ottaa huomioon, sillä silloin odotetaan saavan vähintään kiitosta tehdystä työs-
tä. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 185–186.) Rahalliset palkkiot eivät pidä henki-
löstöä tyytyväisenä pitkään, eikä esimerkiksi palkankorotusten tuoma motivaatio 
ole pitkäkestoista. Palkan ollessa riittämätön henkilöstön tyytymättömyys kas-
vaa. Tästä syystä palkankorotuksia on käytettävä motivointikeinoina ainoastaan 
silloin, kun tyytymättömyys on huipussaan. (Vahvaselkä 2004, 232.)  
Yrityksellä on velvollisuus maksaa palkka tehdystä työstä, mutta palkkaa itses-
sään ei voida mieltää palkitsemiskeinoiksi (Viitala 2007, 138). Vaikka palkkaa ei 
nähdäkään palkitsemiskeinona, voidaan sitä kuitenkin käyttää motivaation ja 
sitoutumisen varmistamiseksi. Palkkapolitiikan ollessa kannustava myyjät to-
dennäköisemmin jäävät työskentelemään samaan paikkaan pidemmäksi aikaa. 
(Vahvaselkä 2004, 230.) Myyjä voidaan kuitenkin menettää kilpailijalle parempi-
en töiden perässä, jos hän ei ole tarpeeksi motivoitunut työhönsä. Myyjän moti-
vaation puute vaatii myynnin johdolta nopeaa reagointia ja uusia motivointikei-
noja, kuten työn vaativuuden, asiakkaiden tai alueen kasvattamista. (Vahvasel-
kä 2004, 58.) Palkanmaksutapaa määritettäessä tulee miettiä, mikä sopii par-
haiten työtehtävään, mutta myös motivoi työhön. Kiinteä palkka tuo turvallisuu-
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den, kun palkka maksetaan säännöllisesti. Provisio taas varmistaa motivoitumi-
sen ja panostamisen työhön, sillä sen ansaitsemiseksi tulee nähdä vaivaa. 
Myös yhdistelmäpalkkaus toimii motivaation lähteenä, sillä perustulo on taattu ja 
kaikki tehdyt myynnit ovat lisää palkkaan. (Vahvaselkä 2004, 230.) 
2.1.4 Myynnin seuranta ja arviointi 
Myynnin toteutumista seurattaessa voidaan seurata koko myyntiorganisaation 
tai yksittäisten myyjien onnistumista myynnissä. Tarkastelun kohteeksi voidaan 
valita esimerkiksi perinteinen tulosten seuranta, mutta sen lisäksi kannattaa 
seurata myös muita mittareita, kuten kustannuksia tai aktiviteettien määrää. To-
teutuneet luvut johto saa esimerkiksi yrityksen laskentatoimelta tai käytetystä 
raportointijärjestelmästä. (Vahvaselkä 2004, 222.) Myynnin seurannassa ajalla 
on paljon merkitystä. Jos tavoitteiden onnistumista seurataan liian pitkällä aika-
välillä eikä tarpeeksi aktiivisesti, kuten viikkotasolla, voi se johtaa siihen, että 
epäonnistumiset huomataan liian myöhään eikä niitä ehditä enää korjaamaan. 
(Niemelä ym. 2008, 162.)  
Vaikka nykyhetken tieto on tärkeintä, on myynnin johdon otettava arvioinnissa 
huomioon myös ennusteet, sillä jos ennusteet jätetään huomioimatta, voidaan 
jäädä tavoitteista huomattavasti jälkeen. Kun korjausliikkeitä ei tehdä, voi se 
pahimmassa tilanteessa johtaa tappiolliseen liiketoimintaan. (Niemelä ym. 2008, 
162.) Myynnin seuranta edellyttää, että sitä varten on olemassa erilaisia seuran-
talähteitä. Toteutuneiden myyntilukujen lisäksi seurantaan käytetään erilaisia 
raportteja, kuten palauteraportteja, ajankäyttösuunnitelmia sekä asiakastapaa-
misten perusteella laadittuja raportteja, joissa ilmenee vähintäänkin tapaamisen 
agenda sekä tapaamisessa sovitut jatkotoimenpiteet. (Vahvaselkä 2004, 222.) 
Myynnin arvioinnissa toteutumia verrataan tavoitteisiin, kun tavoitteiden asetta-
misen yhteydessä määritetty aika täyttyy. Myynnin onnistumista tai epäonnis-
tumista tulee arvioida tuloksellisuutta laajemmin, jos niitä halutaan ymmärtää 
paremmin. Myyntiä voidaan arvioida tuloksellisuuden lisäksi suoritusten, asiak-
kaan ja myynnin johtamisen perusteella. (Nieminen & Tomperi 2008, 105.) 
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Suoritustavoitteiden toteutumista arvioitaessa tutkitaan, ovatko esimerkiksi 
asiakastapaamisten ja tehtyjen tarjousten määrä suhteessa tehtyyn työmäärään 
vaaditulla tasolla. Jos aktiivista uusiasiakashankintaa ei tehdä, asiakkaita ei 
käydä tapaamassa tai tarjouksia ei laadita, ei tulosta tehdä toivotulla tavalla. 
Asiakkaan näkökulmasta arvioinnissa tulee miettiä, onko asiakasvaihtuvuus 
liian suuri, miksi asiakas ostaa tietystä paikasta sekä miten menetetyt asiakkaat 
saataisiin palaamaan asiakkaiksi. Myös asiakaspalautteet tulee ottaa huomioon. 
Myynnin johtamisen kokonaisvaltainen arviointi on erittäin tärkeää, jos halutaan 
ymmärtää myynnin onnistumista. Jos myynnin johtamisen kaikki osa-alueet 
ovat kunnossa, syntyy tulosta todennäköisemmin paremmin, ja se kasvattaa 
samalla myös myyjien tyytyväisyyttä työtehtäviinsä johtaen varmemmin sitou-
tumiseen ja motivaation kasvamiseen. (Nieminen & Tomperi 2008, 105–113.) 
Myynnin arvioinnin yhteydessä on tärkeää antaa palautetta myyjien kehittymi-
sen varmistamiseksi. Varsinkin positiivisen palautteen antaminen yritysmaail-
massa on harvinaista ja yleensä se jää antamatta, vaikka johto myyjän toimia 
suuresti arvostaisi. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 174.) 
2.2 Itsenäinen myyntiedustus 
Itsenäinen myyntiedustaja työskentelee yksin ja työllistää itsensä. Myyntiedus-
taja kiertää asiakkaiden luona keräten tilauksia omalle päämiehelleen, eli edus-
tettavalle yritykselle. Päämies maksaa edustajamyyjälle sovitun palkkion teh-
dyistä tilauksista. Palkkion määrä sovitaan ennen myyntityön aloittamista tehtä-
vässä edustussopimuksessa. Edustusmyynnissä on paljon samoja piirteitä jäl-
leenmyynnin kanssa, mutta on tärkeää olla sekoittamatta näitä kahta keske-
nään. Itsenäinen myyntiedustaja toimii päämiehensä nimeen, toimittaa tilaukset 
asiakkaalta päämiehelle, päämiehen hoitaessa kaiken muun toimituksista lasku-
tukseen. Jälleenmyyjä toimii aina omaan lukuunsa, hallinnoi omaa varastoa ja 
hoitaa itse kaiken toimituksista laskutukseen. (Kivimaa 2002, 10–11.) 
Edustajamyyjällä voi olla yksi tai useampi eri edustettava päämies, joiden tuot-
teet muodostavat myyjän edustussalkun. Edustussalkun sisältö valita tarkkaan, 
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sillä se on edustajamyyjän tulonlähde. Salkkua koottaessa tulee ottaa huomi-
oon, että parhaimman myynnin takaamiseksi tuotteiden tulisi linkittyä toisiinsa, 
jotta niitä voidaan myydä samoille asiakkaille. Myös tuotteen markkinaosuus, 
ostojen tiheys sekä volyymi, tuote-edustukseen vaadittu työpanos sekä pää-
mieheltä saatava markkinointituki vaikuttavat salkun kokonaisuuden muodos-
tumiseen. ”Jos salkku on kokoonpantu järkevästi, sen kokoonpano hyödyttää 
paitsi edustajaa itseään, myös kaikkia niitä päämiehiä, joita hän edustaa.” 
(MMY 2013.) 
2.2.1 Edustajatutkimus vuonna 2011 
Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset SMKJ ry on tehnyt vuonna 2011 kyse-
lyn rekisterissään oleville yrittäjäjäsenille. Tutkimus tehdään joka 3. vuosi kaikil-
le Myynnin ja markkinoinnin yrittäjät MMY:n jäsenille. Tutkimuksessa on selvi-
tetty myyjien lähtökohtia myyntityöhön. Tarkastelussa ovat olleet koulutustaus-
ta, myyntikokemus, päämiehet, myytävät tuotteet sekä tulolähteet. (SMKJ 
2011.) Tutkimustuloksista ilmenneitä vastauksia käytettiin apuna laadittaessa 
haastattelurunkoa. Tarkoituksena on saada mahdollisimman laajasti selvitettyä 
myyjien taustatiedot. 
Tutkimukseen vastasi yhteensä 288 Myynnin ja markkinoinnin yrittäjät MMY:n 
jäsentä. Suurin osa vastanneista, 83 prosenttia on miehiä ja 17 prosenttia on 
naisia. Myyntialue painottuu suurimmaksi osaksi eteläiseen Suomeen, sillä Ete-
lä-Suomen läänissä vastaajista asuu 51 prosenttia ja Länsi-Suomen läänissä 
noin 33 prosenttia. Etelä-Suomen läänissä asuvista vastaajista 22 prosenttia 
asuu pääkaupunkiseudulla. Loput vastanneista on kotoisin Itä-Suomen läänistä 
(noin 10 %) sekä Lapin läänistä (2 %). Vastanneilla on melko laaja koulutus-
tausta, mutta kaupallinen merkonomikoulutus (26 %) sekä ammattikoulututkinto 
(23 %) erottuvat joukosta. Erilaisia koulutustaustoja ovat myös yliopisto- tai 
ammattikorkeakoulututkinto (12 %), markkinointi-instituutti (9 %) sekä merkantti 
(2 %). Lisäksi 8 % vastaajista on suorittanut ammattikursseja. Suosituin yritys-
muoto on osakeyhtiö (55 %), mutta myös toiminimi (30 %) sekä kommandiittiyh-
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tiö (14 %) ovat suosiossa. Yksityisyrittäjänä vastaajista toimii 63 prosenttia. 
Myyntikokemusta 87 prosentilla vastanneista on yli 10 vuotta, joista noin 20 
prosentilla kokemusta on yli 30 vuotta. Itsenäisenä myyntiedustajana on työs-
kennelty vähemmän aikaa: alle 11 vuotta yrittäjänä on toiminut 54 prosenttia ja 
yli 20 vuotta 11 prosenttia (SMKJ 2011.) 
Pelkkää edustajamyyntiä tekevien myyntiedustajien kohdalla noin 30 prosenttia 
edustaa ainoastaan yhtä päämiestä. Noin 61 prosenttia edustajista edustaa 2–4 
päämiestä. Vähintään viittä päämiestä edustaa 9 prosenttia. Päämiehet voivat 
olla myös muualta kuin Suomesta, sillä 18 prosenttia vastaajista edustaa pelk-
kää ulkomaalaista päämiestä, kun taas 54 prosenttia edustaa ainoastaan suo-
malaista päämiestä. Noin 20 prosenttia kertoo edustavansa sekä suomalaisia 
että ulkomaalaisia päämiehiä. Kun tarkastellaan edustajien tuloja, 47 prosentilla 
raha tulee provisioina. Edustajilla on salkussaan keskimäärin hieman yli kaksi 
tuotetta. Päätulonlähteitä edustajamyynnin lisäksi on jälleenmyynti (17 %), 
maahantuonti (8 %) sekä muut tulonlähteet, muun muassa palkkatulollinen työ 
(15 %). (SMKJ 2011.) Osalla päätulonlähteenä on sekä maahantuontia että 
edustajamyyntiä, osalla voi olla edustajamyynnin lisäksi myös tuntityötä, joista 
tulee säännöllistä palkkatuloa, kuten konsultointia ja koulutusta. (J. Röksä, hen-
kilökohtainen tiedonanto 19.10.2013.) 
2.2.2 Palkkatutkimus vuonna 2012 
Edustajatutkimuksen lisäksi SMKJ ry on vuosittain teettänyt yhteistyössä Talo-
uselämän kanssa Työmarkkinatutkimuksen, jonka osana on tehty palkkatutki-
mus. Palkkatutkimuksen tarkoituksena on selvittää eri tehtävissä toimivien myy-
jien ja toimihenkilöiden mediaanipalkat. Tuloksia on myös tarkoitus käyttää 
apuna palkkaneuvonnassa, jäsenpalvelun kehittämisessä ja edunvalvonnassa.  
(SMKJ 2013.) 
Palkkauksessa täysprovisio on hyvin harvinainen malli (SMKJ 2013). Seismo 
Factorylla on kuitenkin edustajamyyjien palkkausmallina täysprovisio (P. Mäki, 
henkilökohtainen tiedonanto 9.9.2013). Haastatteluissa on tarkoituksena selvit-
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tää haastateltavien edustajamyyjien ansaintatapa. Tavoitteena on selvittää, vai-
kuttaako palkka myyjien motivaatioon ja sitoutumiseen vai onko niiden taustalla 
jokin muu syy. 
PALKKATAPA 10 % 25 % MEDIAANI 75 % 90 % 
Kiinteä 2 490 3 010 3 550 4 180 4 800 
Kiinteä + Bonus 2 710 3 410 3 800 4 350 5 040 
Kiinteä + Provisio 2 120 2 990 3 800 4 800 5 640 
Provisio 2 450 2 950 4 510 5 700 9 140 
Kiinteä + Bonus + Provisio 1 440 2 000 2 690 3 900 6 060 
 
Taulukko 1. Edustajamyyjien palkat 2012 (SMKJ 2013) 
Palkkataulukon prosentit kertovat, kuinka suuri osa edustajamyyjistä tienaa 
enemmän tai vähemmän laatikossa ilmoitetusta summasta. Esimerkiksi jos 
palkkataulukossa 10 prosenttia ilmoittaa palkan olevan 2 450 euroa, tarkoittaa 
se sitä, että pienempää palkkaa kuin 2 450 euroa tienaa 10 prosenttia vastan-
neista ja suurempaa palkkaa kuin 2 450 euroa tienaa 90 prosenttia vastanneis-
ta. Mediaani tarkoittaa sitä, että 50 prosenttia ilmoittajista tienaa niin enemmän 
kuin vähemmän ilmoitetun mediaanisumman. Palkkatutkimuksessa ilmeni, että 
täysprovisiopalkkauksella toimivan edustajamyyjän mediaanipalkka on joulu-
kuun 2012 perusteella ollut 4 510 euroa. Täysprovisiolla toimivan edustajamyy-
jän keskiansiot ovat kuvion perusteella korkeammat kuin millään muulla palkka-
tavalla toimivan myyjän. 
2.3 Asiakashallintajärjestelmä 
CRM eli Customer Relationship Management tarkoittaa asiakashallintaa, asia-
kassuhteiden johtamista tai asiakkuuksien johtamista (Oksanen 2010, 21). CRM 
on yrityksille tärkeä apuväline, joka auttaa ymmärtämään asiakkaiden ostokäyt-
täytymistä ja antaa myynnin johdolle mahdollisuuden seurata asiakasuskolli-
suutta, -kannattavuutta ja -tyytyväisyyttä. Asiakashallinta on yrityksen toiminnal-
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le elintärkeää, sillä jos asiakkaista ja asiakkuuksien tilasta ei olla perillä, johtaa 
se nopeasti asiakkaiden menettämiseen ja pidemmällä aikavälillä tuloksen kär-
simiseen. (Vahvaselkä 2004, 96.)  
CRM:llä voi olla erilaisia käyttötarkoituksia. Käyttö voi olla joko strategista, toi-
minnallista, analyyttista tai kumppanuuteen perustuvaa. Strateginen käyttötar-
koitus viittaa siihen, että painopiste on asiakaskeskeisessä toiminnassa ja että 
asiakkaalle pyritään luomaan kilpailijaa enemmän lisäarvoa. Toiminnallisessa 
mallissa painopiste on asiakasrajapinnassa tapahtuvien toimintojen, kuten 
myynnin, tilausten ja toimitusten, ohjauksessa ja automatisoinnissa. Analyytti-
sella käytöllä pyritään keräämään mahdollisimman paljon asiakastietoa. Kump-
panuuteen perustuvassa CRM:ssä on kyse yritysten välisestä yhteistyöstä, jol-
loin järjestelmä käsittää kaiken toimitusketjun toiminnoista alusta loppuun riip-
pumatta siitä, tapahtuvatko toiminnot yrityksen sisällä vai kumppanuusyrityk-
sessä. (Oksanen 2010, 24.) CRM-järjestelmä antaa myyjille enemmän aikaa 
keskittyä myyntiin. Kun kaikki tieto ja asiakirjat ovat tallennettuna järjestelmään, 
ei aikaa tuhlata tietojen etsimiseen, vaan voidaan keskittyä asiakkaisiin ja tulok-
sen tekemiseen. CRM-järjestelmä toimii myös myyjän kalenterina. Kun järjes-
telmään syötetään tiedot kaikista aktiviteeteista ja sovituista asioista, muistaa 
myyjä esimerkiksi soittaa takaisin asiakkaalle, jos näin on sovittu. (Myynti 2.0. 
2012b.) 
CRM-järjestelmän tarkoitus on tuottaa myynnin johdolle tietoa toteutuneista lu-
vuista, joten mittarit tulee määrittää tarkasti. Tällöin tiedetään, mitä tulee rapor-
toida, ja raportointi suoritetaan todennäköisemmin kuin silloin, kun pyydetään 
raportoimaan tärkeimmät asiat järjestelmään. Jos järjestelmää on pakko käyt-
tää, siitä tulee osa päivittäistä toimintaa. (Oksanen 2010, 292). Myynnin johdon 
kannalta järjestelmä lisää tehokkuutta myyntipalavereissa. Myyntipalaverissa 
käsiteltävät luvut saadaan helposti yhteenvetona järjestelmästä, kun ne ovat 
sinne raportoituna. (Oksanen 2010, 290.) Lisäksi aikaa säästyy niin johdolta 
kuin myyjiltä, kun lukuja ei kysellä erikseen jokaiselta, vaan aika voidaan myyji-
en osalta käyttää myyntiin (Myynti 2.0. 2012b.) Järjestelmän avulla saadaan 
myös kohdennettua markkinointitoimenpiteitä tärkeisiin asiakassegmentteihin ja 
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massamarkkinoinnilta vältytään. Kohdennettu markkinointi lisää myynnin ja 
markkinoinnin tehokkuutta. Ulospäin asiakkaalle näkyy, että yritys on vahva ja 
yhtenäinen kokonaisuus, jossa niin myynti kuin toimitukset sujuvat virheittä. 
Tämä lisää myös asiakastyytyväisyyttä ja samalla asiakaskannattavuutta. (Vah-
vaselkä 2004, 97.) 
Kun järjestelmä otetaan käyttöön, tulee käytön aktiivisuutta seurata. Seuranta ja 
arviointi ovat tärkeitä, sillä niiden puuttuessa jää käytön väheneminen huomioi-
matta ja korjaavat toimenpiteet tekemättä. Varsinkin jos on totuttu tekemään 
raportointi ja aktiviteettien kirjaukset toisella tavalla, palataan usein kiireen kes-
kellä takaisin vanhaan tuttuun tapaan. Myynnin johdon on oltava hereillä, ja 
kannustettava käyttöön muutosvastarinnasta huolimatta. Jos pitkällä aikavälillä, 
kuten vuoden tai kahden aikana, käyttö vähenee hitaasti, järjestelmän käyttöön 
ei välttämättä enää palata, sillä virheellinen käyttökulttuuri on sisäistetty ja se on 
rakentunut osaksi yrityksen toimintatapoja. (Oksanen 2010, 286–287.) 
Tärkeintä asiakashallinnan kannalta on aktiivinen ja jatkuva käyttö sekä tietojen 
päivitys. Järjestelmää valitessa tulee ottaa huomioon sen helppokäyttöisyys ja 
se, että sen tietoihin on mahdollista päästä käsiksi myös kentältä. Järjestelmä 
voi olla kokonaisvaltainen toiminnanohjausjärjestelmä, jonka tarkoituksena on 
automatisoida yrityksen operatiiviset eli toiminnalliset toiminnot. (Vahvaselkä 
2004, 100.) CRM-järjestelmää voidaan tarvittaessa muokata tarpeiden mukaan. 
Kun ohjelmistoon tehdään päivityksiä tai muutoksia, tulee asiasta tiedottaa. On 
virhe olettaa myyjien vain ottavan laajennukset käyttöön ilman kannustusta. Jos 
järjestelmä on ollut pitkään käytössä ennen sen laajennusta, on henkilöstöä 
koulutettava ja heille on luotava uudet rutiinit järjestelmän käyttöön. (Oksanen 
2010, 43.) 
CRM-järjestelmä ei ole pelkkä asiakas- ja ostorekisteri. Jos sen halutaan palve-
levan mahdollisimman tehokkaasti, on sieltä löydyttävä tiedot esimerkiksi me-
neillään olevista myyntiaktiviteeteista, lisämyyntimahdollisuuksista sekä asia-
kassuhteen kehitysideoista. Rekisterissä on hyvä olla tietoa myös asiakkaan 
tekemistä reklamaatioista ja ilmenneistä muista ongelmista ja ratkaisukeinoista 
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sekä kaikki mahdolliset asiakkuuteen liittyvät tiedostot, esimerkiksi sopimuksis-
ta, laskuista, tilauksista ja tehdyistä tarjouksista. (Myynti 2.0. 2012a.) 
2.3.1 Raportointi ja siihen kannustaminen 
Myyjän on tärkeää kirjata kaikki aktiviteettinsa CRM-järjestelmään. Kun järjes-
telmä on ajan tasalla, saadaan asiakkuuksia johdettua ja seurattua niin johdon 
kuin myynnin toimesta. (Vahvaselkä 2004, 97.) Myyjille tulee antaa tarkat oh-
jeet, mitä vähintään on raportoitava, sillä jos kirjausten laajuutta ei ole määritet-
ty, voi tieto olla hajanaista ja epäoleellista. Tieto voi olla myös vanhentunutta, 
jos edellisestä päivityksestä on pitkä aika ja päivityksen jälkeen on tapahtunut 
jotain, mikä on jäänyt kirjaamatta. (Myynti 2.0. 2012b.) 
Raportointi voi olla haasteellista, jos kunnollista raportointikanavaa ei ole tarjot-
tu. Jos raportointi tapahtuu viikoittain Excel-tiedostona, vaatii se molemmilta 
osapuolilta paljon aikaa. Varsinkin jos raportoivia myyjiä on useampi, kasaantuu 
yhteenvetoon tiedostoja suuri määrä koottavaksi. (Niemelä ym. 2008, 83–84.) 
Raportointi ei saa viedä myyjältä liikaa aikaa. Kaikki aika, joka vietetään myynti-
kokouksissa istuttaessa tai raportteja kirjoittaessa, on pois tuloksesta. Erityisesti 
jos kyseessä on myyjä, jonka palkka muodostuu ainoastaan provisiosta, menet-
tää tämä kaiken pois myynnistä viettämänsä ajan rahana. (Kivimaa 2002, 16.)  
CRM-järjestelmä saatetaan mieltää pakolliseksi ja turhaksi aktiviteetiksi. Järjes-
telmää ei ole mielekästä käyttää ja se saattaa olla erittäin vaikeaselkoinen, jos 
käyttöä ei ole opeteltu kunnolla. Jos myyjällä on paljon tekemistä listalla, jää 
järjestelmän päivitys yleensä listalla viimeiseksi, koska sitä ei mielletä tärkeäksi. 
(Oksanen 2012, 68–69.) Myyjät on saatava käyttämään CRM-järjestelmää aktii-
visesti, jos halutaan että myynnin johtamiseen saadaan kunnolliset työkalut. 
Myyjille voidaan tarjota joko keppiä tai porkkanaa CRM-järjestelmän käyttöön-
oton tueksi. (Myynti 2.0. 2012b.) 
Keppiä käyttämällä myyjät painostetaan käyttämään järjestelmää. Myyntipalkki-
oiden maksu voidaan esimerkiksi sitoa järjestelmän päivitykseen, eli palkkio 
maksetaan vain siinä tapauksessa, kun kirjaukset löytyvät järjestelmästä. Myy-
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jät voidaan ”pakottaa” käyttämään järjestelmää saadakseen tarvittavan myynnin 
tuen. Järjestelmä voidaan määrittää antamaan myynnin tukea, esimerkiksi hin-
nastoja, vain silloin, kun asianmukaiset kirjaukset on tehty. Myyjät toimivat 
yleensä melko vastahakoisesti, jos heitä pakotetaan johonkin. Tieto voi olla päi-
vitettynä järjestelmään, mutta laatu saattaa olla ala-arvoista johtaen siihen, ettei 
sitä voida käyttää myynnin johtamisen apuna. Porkkanan käytöllä ei ylimääräi-
sesti palkita myyjiä järjestelmän käytöstä, vaan vakuutetaan heille, että järjes-
telmän käyttö lisää tehokkuutta. (Myynti 2.0. 2012b.) Kun tehokkuus lisääntyy, 
saa myyjä samalla ajalla tavattua enemmän asiakkaita johtaen suurempiin 
myynteihin ja mahdollisesti myös provisioihin. Todennäköisemmin myyjä alkaa 
aktiivisesti käyttää järjestelmää, kun hän huomaa sen tuomien hyötyjen toteutu-
van. (Oksanen 2010, 290.) Jos myyjät halutaan sitouttaa käyttämään CRM-
järjestelmää, on myös myynnin johdon oltava sitoutunut järjestelmän käyttöön. 
Käytön ei tarvitse olla samanlaista kuin mitä myyjiltä vaaditaan, mutta tärkeintä 
on esimerkin näyttäminen. (Oksanen 2010, 291). 
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3 CASE: SEISMO FACTORY OY 
3.1 Tutkimuksen lähtökohdat 
Tutkimus tehdään toimeksiantona turkulaiselle Seismo Factorylle. Seismo Fac-
tory on perustettu vuonna 1993, ja se myy, suunnittelee ja tuottaa erilaisia 
myynninedistämisen ja markkinoinnin tuotteita sekä ratkaisuja. Yrityksellä on 
viisi eri liiketoiminta-aluetta: suurvalokuvatulosteet, teollisen muotoilun asiakas-
projektit, markkinoinnin tuotteet, promootiotuotteet ja tukkumyynti. Yrityksellä on 
henkilöstöä sekä Suomessa että Kiinassa. Vuonna 2012 yrityksen liikevaihto oli 
noin 2,7 miljoonaa euroa. (Seismo Factory Oy 2013.) Oman henkilöstönsä li-
säksi Seismo Factory on rekrytoinut keväällä 2013 viisi edustajamyyjää, jotka 
toimivat omilla toimialueillaan Satakunnassa, Pirkanmaalla, Päijät-Hämeessä 
sekä Pohjanmaalla. Lisäksi yrityksellä on edustajamyyjä Helsingissä, joka myy 
yrityksen tuotteita ja ratkaisuja mainostoimistoille (P. Mäki, henkilökohtainen 
tiedonanto 9.9.2013).  
Tutkimustuloksen luotettavuuden varmistamiseksi rekrytoitiin yhteistyössä 
Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset SMKJ ry:n kanssa viisi satunnaista 
myyjää vertailukohteiksi. SMKJ:lle annettiin kriteerit, jotka haastateltavien tulisi 
täyttää. Haastatteluun osallistuvien toivotaan työskentelevän Varsinais-Suomen 
alueella. Päämiehiä myyntiuran aikana toivotaan olleen useampia kuin yksi. 
Kriteerinä oli myös se, että haastateltavien myyntihistoriassa on ollut myyn-
ninedistämisen ja markkinoinnin tuotteita vähintään yhdelle päämiehelle. Näillä 
kriteereillä varmistutaan siitä, että asenteet, kokemukset ja mielipiteet ovat 
mahdollisimman monipuolisia luotettavan tutkimustuloksen saavuttamiseksi. 
Alueellinen jako tehtiin haastattelujen helpottamiseksi. Varsinais-Suomessa 
toimivat myyjät haastatellaan kasvotusten, kun taas muualla Suomessa toimivat 
haastatellaan Skype-pikaviestintäohjelmaa käyttäen videopuheluina tai kirjalli-
sella haastattelulla. 
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3.2 Haastattelu 
Tutkimusta varten haastateltiin yhdeksää itsenäistä edustajamyyjää, joista neljä 
on Seismo Factoryn nimeen toimivia. Haastattelut tehtiin lokakuun 2013 lopulla. 
Haastatteluista viisi tehtiin joko kasvotusten tai soittamalla haastateltavalle Sky-
pe-pikaviestintäohjelmalla. Loput neljä haastattelua jouduttiin suorittamaan kir-
jallisena haastatteluna, sillä välimatka haastattelijan ja haastateltavan välillä oli 
niin pitkä, että se esti tapaamisen. Lisäksi osa haastateltavista ei nähnyt tar-
peelliseksi Skypen käyttöä, joten haastattelupohja lähetettiin sähköpostitse kir-
jallisena. Aikaa haastattelun tekemiseen kirjallisena annettiin viikko, jonka jäl-
keen haastateltavilta pyydettiin tarkennusta niihin kysymyksiin, joihin tarvittiin 
lisätietoa.  
Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluna, jossa oli yhteensä viisi eri teemaa. 
Ensimmäiseksi oli tarkoitus selvittää edustajamyyjän taustoja sekä lähtökohtia 
haastatteluun. Haastattelun muut teemat koskivat myynnin johtamista, motivaa-
tiota ja sitouttamista, raportointia ja kommunikaatiota sekä myyjän ajankäyttöä. 
Kaikki kasvotusten tai Skypen avulla tehdyt haastattelut nauhoitettiin myöhem-
pää analysointia varten. Haastattelun kysymykset olivat samat sekä henkilö-
haastatteluissa että kirjallisessa haastattelussa, mutta ne muotoiltiin kirjallisessa 
haastattelussa tarkemmin, jotta varmistutaan, ettei niitä voitaisi ymmärtää vää-
rin. 
Taustatiedot 
Haastateltavista myyntiedustajista kaikki ovat miehiä. Heidän keski-ikänsä on 
49 vuotta, joka on hieman alle SMKJ:n vuonna 2011 tekemän edustajatutki-
muksen keskiarvon. Koulutustausta on pääosin painottunut kaupalliselle puolel-
le, sillä haastatelluista viisi on suorittanut jonkun merkonomitutkinnoista, yksi on 
koulutukseltaan tradenomi sekä yksi on valmistunut kauppakoulusta ja liikeapu-
laiskoulusta. Osalla haastateltavista on useampi eri koulutus. Muita suoritettuja 
koulutuksia on LVI-insinööri, restonomi (AMK), tekninen koulutus sekä lääke-
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edustaja (AMK). Seitsemällä haastateltavista on osakeyhtiö yhtiömuotona, kun 
taas toiminimellä yritystä pyörittää kaksi edustajamyyjää. Yksinyrittäjänä toimii 
seitsemän ja kahdella on toinen henkilö yhtiökumppanina. Kolme työllistää it-
sensä lisäksi myös muita.  
Kokemusta myyntityöstä haastateltavilla on kertynyt keskimäärin 23 vuotta, kun 
taas kokemusta edustusmyynnistä on keskimäärin 16 vuotta. Kokemusvuodet 
edustusmyyjänä toimimisesta vaihtelevat kahdesta vuodesta jopa 40 vuoteen. 
Osa haastateltavista on tehnyt edustusmyyntiä koko myyntiuransa ajan. Edus-
tettavia päämiehiä tällä hetkellä on yhdestä jopa kahteenkymmeneen. Yleisin 
edustettava määrä on yhdestä viiteen (seitsemällä vastanneista). Koko edusta-
jamyyjäuran aikana päämiehiä on kertynyt kahdesta jopa satoihin. Suurimmaksi 
osaksi päämiehiä on ollut kymmenestä kahteenkymmeneen (viidellä vastan-
neista). Päämiehet toimivat monella eri alalla, mutta suurimmaksi osaksi lähes 
jokaisen haastateltavan päämies joko valmistaa tai maahantuo tuotteita. Edus-
tussalkussa olevilla tuotteilla ei ole myyjien kesken kovinkaan paljon yhtäläi-
syyksiä. Yleisimpiä myytäviä tuotteita ovat myynninedistämisen tuotteet sekä 
liike- ja mainoslahjat. Lisäksi useampi kuin yksi edustajamyyjä myy koulutuspal-
veluita sekä pukeutumisen tuotteita. Muita myytäviä tuotteita on muun muassa 
huolto- ja kunnossapitotuotteet, ilmastointituotteet, elintarvikkeet, vakuutukset, 
kodin ja vapaa-ajan tuotteet sekä erilaiset korut ja rannekellot. 
Myynnin johtaminen 
Kysyttäessä hyvän myynnin johtamisen piirteitä noin puolet haastateltavista oli 
sitä mieltä, että jatkuva yhteydenpito sekä selkeät suunnitelmat ja toimintatavat 
ovat tärkeimpiä asioita. Oleelliseksi nähtiin myös laaja tietotaito niin toimialasta, 
tuotteista kuin myynnistä sekä näiden tietojen välittäminen myyjille esimerkiksi 
erilaisten koulutusten muodossa. Tavoitteet on asetettava selkeiksi, ja ilmapiirin 
on oltava kannustavaa ja tavoitteiden saavuttamista tukevaa. Myynnin tukea on 
annettava myynnin helpottamiseksi vähintään sitä pyydettäessä. Yhteistyötä on 
osattava tehdä yhtenä joukkueena, on oltava avoin ja osattava luottaa toisiin.  
26 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Paula Huttunen 
Kun tähän lisättiin päämiesnäkökulma, eli minkälaista myynnin johtamista pää-
mieheltä odotetaan, painotti useampi haastateltavista molemminpuolista luot-
tamusta huomattavasti enemmän. Kyseessä on kuitenkin itsenäisesti työskente-
levät myyntiedustajat, jotka toivovat päämiehen luottavan myyjään ja antavan 
myyjälle omaa vastuuta. Päämiehen toivottiin välttävän suoraa yhteydenpitoa 
edustajamyyjien asiakkaisiin, ellei yhteydenpidosta ole myyjän kanssa sovittu 
erikseen. Myös palvelutasoon toivottiin päämiehen kiinnittävän huomiota. Jos 
päämiehen asiakaspalvelu ei ole kiitettävällä tasolla, joutuu myyjä perustele-
maan asiakkaalleen asioita, joihin ei voi itse vaikuttaa. Tämä voi lisätä myyjän 
tyytymättömyyttä päämieheen, sillä asiakassuhteet saattavat kärsiä. Kun myyjä 
aloittaa yhteistyön uuden päämiehen kanssa, toivotaan tämän tarjoavan myyjille 
edes jonkinlaista tukea varsinkin yhteistyön alkuvaiheessa. Tuki voi olla esimer-
kiksi aktiivista yhteydenpitoa ja kuulumisten kyselyä, valmiiden asiakkuuksien 
luovuttamista myyjälle tai osallistumista uuden edustajamyyjän uusasiakashan-
kintakuluihin. Myös myynnin tukeen, kuten materiaaleihin myynnin helpottami-
seksi sekä markkinointikuluihin toivottiin apua. 
Päämiehen tarjoama myynnin tuen määrä vaihtelee lähes olemattomasta aina 
kattavaan kokonaisuuteen. Tällä hetkellä tarjottavan myynnin tuen määrään 
neljä haastateltavista on tyytyväisiä, viiden mielestä myynnin tukea saisi olla 
enemmän. Myynnin tuen määrä vaihtelee myös päämieskohtaisesti, sillä osa 
haastateltavista kertoo osalla päämiehistä myynnin tuen olevan juuri sopivaa, 
kun taas osalla myynnin tuki rajoittuu pääasiassa kysyttäessä vastausten saa-
miseen. Yksi kertoo myynnin tuen puuttuvan kokonaan. Osalla päämiehen tar-
joama myynnin tuki on vähintään tuotetietouden ja tuotekoulutuksen antamista. 
Myös hinnoittelussa autetaan, tarjotaan tuotekuvastot ja hinnastot myyjien käyt-
töön ja annetaan jopa alennuksia tuotteista. Osalle tarjotaan myös työkaluja 
markkinointiin sekä apua markkinoinnin kustannuksissa. Sopimuksessa voi olla 
myös määritettynä markkinointikustannuksissa tuettava määrä, joka riippuu 
edellisen vuoden myynneistä. Varsinkin tapauksissa, joissa myytävät tuotteet 
ovat selkeitä, ei myynnin tukea tarvita niin paljoa kuin silloin, kun tuotteita on 
paljon ja niiden ominaisuudet ja hinnat vaihtelevat tuotekohtaisesti. Teknisissä 
tuotteissa tarjotaan myös teknistä tukea. Yksi haastateltavista kertoo päämie-
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hen myös joskus tarjoavan tilojaan asiakaskäyttöön. Myynnin tuen parantami-
seksi toivottiin apua uusasiakashankintaan joko buukkauksien tai kuluihin osal-
listumisen muodossa. Lisäksi muihin kuluihin, kuten markkinointi-, mainos- ja 
materiaalikuluihin toivottiin päämieheltä apua. Päämiehen toivottiin panostavan 
myös yhteydenpitoon, palvelutason ylläpitämiseen sekä yleisesti kannustami-
seen ja auttamiseen. 
Myyntialue on osalla määritetty päämiehen toimesta, osalla ei. Neljä haastatel-
tavista kertoo päämiehen määrittävän myyntialueen sopimusvaiheessa. Aluetta 
voidaan jossain tapauksissa laajentaa. Alueen määrittäminen samaksi on hyvä 
asia, jos samalla myyntialueella on toimittu aikaisemmin. Tällöin aikaa ei mene 
ajaessa pitkiä matkoja asiakkaiden välillä, vaan voidaan keskittyä tehokkaasti 
asiakkaiden tapaamiseen ja myyntiin. Yhdellä haastateltavista osa päämiehistä 
on määrittänyt alueen, osa ei. Päämies ei ole määrittänyt myyntialuetta neljän 
haastateltavan kohdalla. Kolmella heistä myyntialue on itse päätetty, yksi on 
määrittänyt päämiehen kanssa potentiaaliset yhteistyöyritykset, joihin ollaan 
yhteydessä, mutta aluetta varsinaisesti ei ole määritetty. 
Päämies asettaa tavoitteita viidellä haastateltavista. Tavoitteet voivat olla joko 
myynnillisiä tavoitteita, asiakaskäyntejä tai solmittuja asiakkuuksia koskevia ta-
voitteita. Neljälle haastateltavista tavoitteita ei aseteta. Yksi haastateltavista ker-
too laativansa yhdessä päämiehen kanssa budjetin, mutta koska tavoitteiden 
saavuttamisesta ei palkita eikä niiden saavuttamatta jättämisestä tule sanktiota, 
ei tavoitteisiin kiinnitetä suurempaa huomiota. Tavoitteiden asettaminen voi olla 
haastavaa, sillä päämiehellä ei välttämättä ole tietoa siitä, minkälaiset ovat tie-
tyn alueen markkina- ja kilpailutilanteet. Tässä tapauksessa tavoitteet saatetaan 
asettaa epärealistisiksi suhteessa siihen, mitä tulos tulee olemaan. Myöskään 
yhteistyön alussa ei voida vielä nähdä tavoitteiden toteutumista, sillä suurin osa 
alkuajasta menee uusasiakashankintaan kaupanteon sijasta. Tavoitteiden aset-
tamisessa toivotaankin päämiehen tekevän yhteistyötä edustajamyyjien kanssa, 
sillä heillä voi olla parempaa tietoa myyntikentän tilanteesta. Jos tavoitteet ase-
tetaan liian korkealle, voi myyjien motivaatio niihin sitoutumisessa kärsiä.  
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Neljä haastateltavista sanoo sitoutuvansa päämiehen asettamiin tavoitteisiin 
hyvin ja pyrkii saavuttamaan ne. Tämä johtuu osittain siitä syystä, että tavoitteet 
saatetaan sitoa ansaintaan. Yksi haastateltavista kertoo motivaation niin alaa 
kuin tuotteita kohtaan olevan sen verran suuri, että jo se auttaa tavoitteisiin si-
toutumisessa. Haastateltavista kaksi ei sitoudu päämiehen asettamiin tavoittei-
siin, vaan keskittyy siihen, että oman yrityksen pyörittäminen on kannattavaa ja 
että rahaa tulee säännöllisesti. Kolme kertoo tavoitteisiin sitoutumisen riippuvan 
päämiehestä. Sitoutuminen riippuu yleensä siitä, onko päämies valmis sitoutu-
maan myyjään ja auttamaan tätä tavoitteiden saavuttamisessa. Epärealistiset 
tavoitteet voivat nopeasti käydä motivaation päälle, mistä johtuen tavoitteita ei 
huomioida ja keskitytään niihin päämiehiin, joiden tuotteista todennäköisemmin 
saadaan parhaimmat tuotot. Myös asiakasohjaukset päämieheltä myyjille voivat 
saada sitoutumaan paremmin tavoitteisiin. Liian pieniä asiakkuuksia ei kuiten-
kaan toivota. Tällöin asiakkuuden hoitamiseen käytettävä aika suhteessa siitä 
saatavaan rahaan on liian mitätön, eikä se motivoi myyjää jatkamaan asiakkuu-
teen panostamista. Asiakasohjausten toivotaan olevan tuottavia, jotta uusasia-
kashankintaan voidaan panostaa. Myös tavoitteiden saavuttamisesta voidaan 
palkita pienimuotoisesti, jos halutaan varmistua myyjien motivaation säilymises-
tä. Päämiehen ei kuitenkaan kannata asettaa liian pahoja sanktioita, kun tavoit-
teita ei saavuteta. Tämä ei motivoi myyntityöhön eikä tavoitteiden saavuttami-
seen varsinkaan tilanteessa, jolloin tavoitteet on asetettu epärealistisesti. 
Motivointi ja sitouttaminen 
Lähes kaikki haastateltavista olivat sitä mieltä, että myyntityössä onnistuminen 
on suurin motivaatioon johtava tekijä. Neljä haastateltavaa näki rahan motivaa-
tion lähteenä ja kaksi totesi itse myynnin motivoivan. Lisäksi esiin tulevia asioita 
olivat työssä viihtyminen ja työn kautta mielenkiintoisten ihmisten tapaaminen. 
Myös vapaus työnteossa, työn haasteellisuus sekä mahdollisuus toimia itsenäi-
sesti mainittiin motivoivan. Motivaatioon voidaan päämiehen toimesta vaikuttaa 
monin eri keinoin. Päämiehen tulisi vähintään olla kiinnostunut edustajamyyjän 
tekemisistä, olla kannustava ja antaa tukea sitä tarvittaessa. Varsinkin silloin, 
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kun edustajamyyjän ja päämiehen välinen yhteistyö on aluillaan ja luottamusta 
vasta rakennetaan, on tärkeää, että päämies on tiiviisti yhteydessä myyjään 
varmistaakseen motivaation edustukseen. Myös asiakashankintaan voidaan 
antaa tukea joko asiakasohjausten tai uusasiakashankinnan kulujen kohdalla, 
kuten aikaisemmin jo todettiin. Huonoa taloudellista tilannetta ei katsota syyksi 
jättää myyjä oman onnensa nojaan ilman motivointia ja kannustusta, kuten 
erään haastateltavan kohdalla on tapahtunut. Kolme haastateltavista oli sitä 
mieltä, ettei päämies voi vaikuttaa motivaatioon, vaan myyjän on itse moti-
voiduttava työhön.  
Päämies on tarjonnut edustajamyyjille koulutusta lähes jokaisen haastateltavan 
kohdalla. Vain yhdelle haastateltavista koulutusta ei ole tarjottu. Koulutuksen 
laajuus vaihtelee päämiehittäin. Osalle pidetään koulutusta ainoastaan tuote-
koulutuksen muodossa, joillakin päämiehillä koulutusta tarjotaan säännöllisesti. 
Neljälle haastateltavista päämiehet ovat tarjonneet muutakin koulutusta, kuten 
myyntikoulutusta sekä ajanhallintaan ja itsensä johtamiseen liittyvää koulutusta. 
Jos tuotteiden ominaisuudet eivät vaadi laajaa koulutusta, katsotaan tuotteisiin 
tutustuminen riittäväksi koulutukseksi. Koulutukset katsotaan yleisesti hyödylli-
siksi, mutta toivottaisiin laajempaa tietoutta tuotteista. Alkukoulutusta pidetään 
tärkeimpänä, ja sen tulisikin olla mahdollisimman perusteellinen. Hyödyllisenä 
pidetään tuotetuntemuksen kehyksen lisäksi mahdollisuutta tutustua paremmin 
päämiehen kanssa. Haastateltavista viisi toivoisi lisää koulutusta, sillä koulutus 
on tähän mennessä ollut suppeaa ja enemmän tuote-esittelyä kuin tuotteisiin 
tarkemmin tutustumista. Koulutusten laatua ei kuitenkaan voida korvata niiden 
määrällä, vaan laatu riippuu siitä, onko kouluttaja ammattilainen. 
Kuusi haastateltavista saa palautetta päämiehen toimesta. Kaksi ei saa mitään 
palautetta työstään ja yhdellä haastateltavista palautteen saaminen riippuu 
päämiehestä. Varsinkin edustuksen alussa katsotaan palautteen antamisen 
olevan erittäin tärkeää. Palaute voi tulla esimerkiksi kannustavien yhdenottojen, 
kehityskeskusteluiden tai asiakaspalautteiden muodossa. Yksi haastateltavista 
kertoo olevansa iloinen siitä, että saa päämieheltään yllättäviä soittoja siitä, mi-
ten hyvin on tullut myytyä. Palautetta toivottaisiin kuitenkin enemmän, varsinkin 
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kannustuksen ja tuen muodossa. Myös pelkkä kuulumisten tiedustelu riittää, 
sillä silloin tiedetään päämiehen olevan kiinnostunut. Jos myyjä on onnistunut 
kaupoissa, voisi päämies ottaa yhteyttä myyjään, ja antaa positiivista palautetta. 
Palaute voi luoda paremman motivaation myyntityöhön.  
Kuudella haastateltavista palkka muodostuu myyntikatteesta, kolmelle haasta-
teltavista päämies maksaa sovitun provision kokonaismyynnistä. Haastateltavis-
ta kaksi ilmoittaa maksavansa kuukausipalkkaa osakeyhtiön kautta, mutta raha 
tulee päämieheltä joko myyntikatteena tai provisiona. Edustajamyyjiä palkitaan 
palkan lisäksi hyvin harvoin, sillä vain kaksi haastateltavista kertoo päämiehen-
sä palkitsevan menestyksestä. Viidellä palkitsemista ei ole ollenkaan, yhdellä 
haastateltavista palkitseminen riippuu päämiehestä. Päämies voi järjestää myy-
jilleen esimerkiksi myyntikilpailuja tai kampanjoita, joiden aikana saavutetuista 
menestyksistä palkitaan. Käytettyjä palkitsemismuotoja ovat bonukset, matka-
lahjakortit, tuotepalkinnot sekä määräalennukset. Myös päämiehen järjestämät 
tapahtumat sekä tutustumismatkat katsotaan palkitsemiseksi, sillä silloin pääs-
tään nauttimaan hetkestä, pois varsinaisten töiden parista. 
Lähes kaikilla haastateltavista päämiesten vaihtuvuus on ollut erittäin vähäistä. 
Päämiehen vaihdokset ovat osalla haastateltavista johtuneet joko organisaa-
tiomuutoksista tai yritysmyynneistä. Tällöin on todettu, että on helpompi etsiä 
uusi vastaava tuote edustussalkkuun kuin nykyisen ylläpitäminen suuremmilla 
kustannuksilla. Päämiehiä on myös jätetty pois esimerkiksi kiireen tai asioiden 
toimimattomuuden vuoksi. Vain yksi kertoo päämiehen lopettaneen yhteistyön. 
Raportointi ja kommunikaatio 
Kolme haastateltavista raportoi päämiehelleen jatkuvasti. Raportoitavat mittarit 
voivat olla myynnillisiä mittareita tai asiakastapaamisten määriä. Raportoitavat 
mittarit on määritetty päämiehen toimesta. Lisäksi kerrotaan mielipiteitä, ennus-
teita sekä kehitysideoita. Myös ylimääräistä raportointia tehdään, mutta se on 
suurimmaksi osaksi epävirallista ja epäsäännöllistä. Kuudella raportointivelvolli-
suutta ei ole tai sitä ei ole nähty tarpeelliseksi. Päämiehelle toimitetaan tulleet 
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tilaukset, mutta mitään muuta raportointia ei ole. Myöskään asiakkuuksia ei vält-
tämättä haluta luovuttaa päämiehelle, jos tämä ei ole osallistunut uusasia-
kashankinnan kuluihin. Osalla päämies hoitaa raportoinnin myyjän suuntaan, 
eikä myyjä päämiehen suuntaan. Sähköposti on yleisin päämiehen tarjoama 
raportointikanava edustajamyyjille. Vain kahdelle haastateltavista päämies on 
tarjonnut varsinaisen ohjelman raportointia varten. Osa on ohjelman joutunut 
itse ostamaan, sillä edustettavia päämiehiä on niin paljon, ettei jokaisella ole 
kannattavaa pitää omaa ohjelmaa. Yksi sähköpostin kautta raportoiva toivoisi 
päämiehen tarjoavan paremman kanavan raportointia varten. 
Kaikki haastateltavista ovat yhteydessä päämiehen kanssa edes jollain tavalla. 
Yleisin yhteydenpitotapa on sähköposti, jota käyttää seitsemän haastateltavista. 
Puhelinta yhteydenpitokanavana käyttää kuusi haastateltavista. Yleisesti pää-
mieheen ollaan yhteydessä päivä- ja viikkotasolla. Tapaamiset ovat harvinai-
sempia, yleensä tavataan päämiehiä joko koulutusten yhteydessä, messuilla tai 
yhteisillä asiakaskäynneillä. Osalla päämiehistä on määritetty useampi eri yh-
teyshenkilö. Tällöin yhteydenpito voi olla lähes päivittäistä. Yhteydenpito pää-
mieheen voi olla esimerkiksi hintojen tiedustelemista tai myynnin tuen materiaa-
lien pyytämistä. Yksi haastateltavista kertoo itse olevansa hyvin vähän yhtey-
dessä päämieheen. Yleensä päämies ottaa myyjään yhteyden, jos asiaa tulee. 
Viisi haastateltavista kertoo päämiehen tarjoavan raportointijärjestelmän lisäksi 
jotain muita tietojärjestelmiä. Mitään varsinaisia ohjelmia ei tarjota kuin yhdelle 
haastateltavista, joka saa päämieheltään alalla tarvittavat mitoitusohjelmat työn 
avuksi. Päämiehen toivotaan tarjoavan vähintään sähköpostiosoitteen, sillä on 
eduksi, että myyjä olisi päämiehen nimissä toimiva myyjä eikä ”ulkopuolinen 
myyjä”. Osalle on tarjottu päämiehen toimesta myös puhelinliittymä. Lisäksi yh-
den haastateltavan mukaan on ollut puhetta järjestelmien käyttöönotosta, mutta 
niitä ei ole vielä saatu käyttöön. Kaksi haastateltavista on joutunut ostamaan 
myynninohjausjärjestelmän ohjelman itse, sillä päämiehiä on niin monta, ettei 
montaa järjestelmää ole kannattavaa ylläpitää. 
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Ajankäyttö 
Asiakastapaamiset jakautuvat osalla haastateltavista tasaisesti kaikkien pää-
miesten kesken. Yli puolella haastateltavista on selkeästi yksi tai useampi pää-
mies, jonka tuotteita myydään enemmän ja muiden päämiesten tuotteet tukevat 
päätuotetta. Kaksi haastateltavista kertoo myyvänsä kaikkia tuotteita yhtenä 
kokonaisuutena tarjoten asiakkaalle sitä, mitä tämä tarvitsee. Vain yhdellä 
haastateltavista kaikkien päämiesten tapaamiset jakautuvat suhteellisen tasai-
sesti. Vaikka päämiesten kesken tapaamiset jakautuisivatkin tasaisesti, ei se 
tarkoita sitä, että kaikkia tuotteita voitaisiin myydä samalla tapaamisella, vaikka 
osa niin tekee. Kahdella haasteltavista tuotteita ei voida myydä samalla tapaa-
misella, koska se ei ole mahdollista kohderyhmän takia. Neljä haastateltavista 
kertoo edustuksensa perustuvan juuri siihen, että useamman päämiehen tuot-
teita myydään samana kokonaisuutena. Haastatelluista kuusi tekee uusasia-
kashankintaa enemmän kuin tapaa vanhoja asiakkaita. Uusasiakashankintaa 
tehdään puhelimitse, internetissä sekä erilaisissa tapahtumissa. Kolme haasta-
teltavista ilmoittaa tapaavansa vanhoja asiakkaita enemmän, mutta taustalla 
tehdään jatkuvasti uusasiakashankintaa. 
Niillä edustajamyyjillä, jotka raportoivat päämiehilleen, raportoinnin väli vaihte-
lee viikoittaisesta raportoinnista aina muutaman kerran vuodessa tapahtuvaan 
raportointiin. Välin pituus riippuu myös päämiehestä, sillä jokaisella on omat 
käytäntönsä, ja myyjä raportoi sen mukaisesti tai jos näkee sen tarpeelliseksi. 
Osa myyjistä raportoi päämiehelle sähköpostitse tai puhelimitse silloin, kun tar-
ve vaatii. Näillä myyjillä raportointiin ei ole kuitenkaan velvoitettu päämiehen 
toimesta. Yksi myyjä kertoo päämiehen vaativan raportointia kerran viikossa. 
Jos määritettyjä mittareita ei ole kirjattu raportointia varten tarkoitettuun ohjel-
maan, tulee sanktioita. Bonusten maksu on nimittäin sidottu raportointiin eikä 
niitä makseta, jos määritettyjä tietoja ei löydy järjestelmästä ajallaan. Raportoin-
tiin käytettävä aika on pois työajasta, joten raportointiin tulisi olla hyvät perus-
teet, jotta sitä haluttaisiin tehdä oman työn lisäksi. Kuten aikaisemmin mainittiin, 
oikeiden asiakkaiden löytäminen tai kunnolliset asiakasohjaukset saisivat rapor-
toimaan aktiivisemmin, sillä tällöin asiakkuuksien nähdään olevan niin edusta-
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jamyyjän kuin päämiehen yhteistä omaisuutta. Päämiehen toivotaan myös 
avaavan kanavat raportointia varten, sillä sähköpostilla raportointi vie paljon 
aikaa. Raportointiohjelmassa päämiehen määrittämät mittarit saadaan nopeasti 
syötettyä ohjelmaan. Myös päämiehen yhteydenpidon ja tiedottamisen kerro-
taan aktivoivan raportoimiseen. Jos päämies ei pidä yhteyttä, tuntee myyjä ole-
vansa yksin kentällä ilman tukea. Näin käydessä ei myöskään raportointia pää-
miehelle nähdä oleelliseksi asiaksi, sillä ei tiedetä, kiinnostaako päämiestä ra-
portoitavat asiat. 
Osa haastateltavista kertoi myös hyvän päämiehen ominaisuuksista sekä kehi-
tysehdotuksista. Hyvä päämies on aidosti kiinnostunut kentällä tapahtuvista 
asioista. Kun päämies pitää myyjään tiiviisti yhteyttä, tietää myyjä päämiehen 
välittävän, eikä vain toivovan myyjän tuottavan tulosta ilman apua ja tukea. 
Myös luottamusta on tärkeä pitää yllä eikä toimia myyjän selän takana. Päämies 
on riittävän kokenut omalla alallaan ja osaa nähdä koko toimialan kaikki tasot ja 
niiden ongelmat oikein.  Hyvä päämies ei huomioi negatiivisesti myyjiä, jos tuot-
teita ei saada kaupaksi toivotulla tavalla, vaan kannustaa myyjää parempaan 
tulokseen. On tärkeä pitää mielessä, että edustajamyyjä myy niitä tuotteita, jois-
ta saa kassavirtaa. Jos päämies ei anna tukea huonoina aikoina, voi motivaatio 
myyntityöhön ja tietyn päämiehen tuotteiden myyntiin kärsiä.  
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4 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää, kuinka itsenäiset edustajamyyjät saa-
daan sitoutumaan päämiehen asettamiin tavoitteisiin. Lisäksi selvitettiin, mitkä 
ovat myynnin johtamisen haasteet, kun myyntiorganisaatio on jakautunut ympä-
ri Suomea. Haastattelemalla niin toimeksiantajan rekrytoimia edustajamyyjiä 
kuin satunnaisesti valittuja edustajamyyjiä varmistuttiin siitä, että vastaukset 
ovat luotettavia ja niistä saadaan tehtyä kunnolliset johtopäätökset otannan ol-
lessa suurempi kuin neljä haastateltavaa. 
Kun yritys rekrytoi myyjikseen itsenäisiä myyntiedustajia, tulee varsinkin yhteis-
työn alkuvaiheeseen panostaa kunnolla. Sopimusvaiheessa tulisi määrittää 
kaikki mahdolliset seikat, joita niin myyntiedustajalta kuin päämieheltä odote-
taan. Näitä ovat esimerkiksi myynnin tuen vähimmäismäärä, myyntialue, tavoit-
teiden asettaminen ja tavoitteiden saavuttamisesta mahdollisesti saatavat palk-
kiot, sanktiot sopimusrikkomuksista sekä raportointi ja siihen tarvittavat ohjel-
mat. Kun kaikki on kirjattu sopimukseen, voidaan olettaa, että vähimmäismäärä 
toteutuu. Päämiehen tulisi myös alkuvaiheessa pyrkiä tutustumaan myyjän 
kanssa kunnolla, jotta avoimuus ja luottamus varmistetaan. Kun tunnetaan pa-
remmin, voidaan helpommin antaa palautetta ja toimia niin, että molemminpuo-
linen luottamus säilyy. Vastuu sekä mahdollisuus toimia itsenäisesti motivoi 
työhön paremmin kuin se, että päämies tarkastelee jokaista myyjän liikettä.  
Myynnin johtaminen 
Jos päämies asettaa tavoitteita, tulisi niistä neuvotella myös myyjän kanssa. 
Tavoitteet vaikuttavat paljon myyjän motivaatioon, ja niiden ollessa epärealisti-
set motivaatio myyntityöhön romahtaa, kun tiedetään, ettei tavoitteita tulla saa-
vuttamaan. Myyjällä on yleensä kokemus myyntialueesta. Myyjän tulisi tietää 
alueen kilpailu- ja markkinarakenne, joka mahdollistaa selvittämään, kuinka pal-
jon alueelle ylipäätään saadaan myytyä. Tavoitteiden saavuttamiseen vaikuttaa 
myös se, onko myyjällä jo entuudestaan valmiita asiakkuuksia, joista saadaan 
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rahaa. Jos asiakkuuksia ei ole, menee kaikki aika uusasiakashankintaan, joka 
voi pidemmällä aikavälillä tulla todella kalliiksi myyjälle.  
Jos kassavirtaa ei tule ja koko myyjän työaika menee uusien potentiaalisten 
asiakkaiden etsimisessä, tapaamisten sopimisessa ja tapaamisissa, se ei ole 
myyjälle kannattavaa. Jos päämies olisi valmis auttamaan myyjää luovuttamalla 
tälle esimerkiksi asiakkuuksia, auttamalla tapaamisten buukkauksessa tai esi-
merkiksi polttoainekustannuksissa, motivaatio myyntityöhön olisi täysin eri. Kus-
tannusten ollessa suuret suhteessa tuloihin, myyjä ei välttämättä halua panos-
taa uusasiakashankintaan, vaan keskittyy niiden päämiesten tuotteisiin, joista 
tulot ovat taatut. Myyjä ymmärtäisi samalla myös päämiehen arvostavan tätä, 
olevansa valmis sitoutumaan myyjään ja välittävän tämän tekemisistä. Päämie-
hen sitoutuminen myyjään sekä kannustus tavoitteiden saavuttamiseksi auttaa 
myyjää sitoutumaan päämiehen asettamiin tavoitteisiin. Myös uusasiakashan-
kintaa tehtäisiin aktiivisemmin ja innokkaammin, kun rahantulo olisi taattu. 
Myynnin tuen määrä tulee olla kunnossa. Vähimmäismäärä myynnin tuessa on 
se, että päämies tarjoaa myyjälle myyntiin tarvittavat työkalut, kuten hinnastot ja 
tuotekuvastot. Jos myyjällä ei ole näitä saatavilla, tullaan kauppa todennäköi-
semmin menettämään. Päämiehen tulisi laatia myyjille kunnollinen edustuspa-
ketti, josta löytyy tietoa niin tuotteiden ominaisuuksista kuin hinnoista. Tällöin 
edustajalla voi tapaamisessa kertoa asiakkaalle tuotteiden ominaisuuksista, 
vaikka kunnollista koulutusta ei olisikaan saatu. Koulutukseen on panostettava 
siitä huolimatta, että myyjälle annetaan kaikki tarvittava tieto kentälle tuoteku-
vastojen muodossa. Varsinkin edustuksen alussa tuotekoulutuksen tulee olla 
mahdollisimman laaja niin sisällöltään kuin pituudeltaan. Pelkkiä tuote-esittelyjä 
ei suositella, vaan koulutuksen tulisi olla tarkempaa tutustumista tuotteeseen ja 
sen ominaisuuksiin. Koulutuksia tulisi järjestää säännöllisesti, varsinkin jos tuot-
teen ominaisuuksiin tulee muutoksia tai tuotteita tulee myyntiin lisää. Kun myyjä 
osaa kertoa tuotteesta mahdollisimman kattavasti, saadaan tuote myös toden-
näköisemmin kaupaksi. Koulutuksen lisäksi myös palautteenannon on oltava 
kunnossa. Palautetta voidaan antaa esimerkiksi onnistuneiden kauppojen jäl-
keen, mutta tärkeintä on, että palaute on säännöllistä, oli se sitten hyvää tai ra-
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kentavaa. Liiallista negatiivista palautetta ja syyttelyä on kuitenkin vältettävä, 
sillä se voi johtaa nopeasti myyjän motivaation romahtamiseen ja pahimmillaan 
päämiehen vaihtoon. 
Motivaatio ja sitouttaminen 
Itsenäiset edustajamyyjät eivät ole työsuhteessa päämieheensä, joten päämie-
hen on tärkeä pyrkiä motivoimaan ja kannustamaan myyjiä tuote-edustuksessa. 
Edustajamyyjällä saattaa olla salkussaan useamman päämiehen tuotteita, joten 
tietyn päämiehen tuotteet eivät välttämättä ole ensisijaisesti myytäviä. Päämie-
hen onkin pyrittävä varmistamaan, että edustajamyyjä haluaa aktiivisesti myydä 
tuotteita, vaikka nämä eivät ensisijaisesti myytävään kokonaisuuteen kuuluisi-
kaan. Päämiehen kannattaa pitää huolta siitä, että myynnin johtamisen osa-
alueet ovat kunnossa ja myyjä tuntee hyötyvänsä tuotteiden myynnistä.  
Myyjien motivaatio onkin oleellinen osa tuote-edustusta. Jos motivaatiota tuot-
teiden myymiseen ei löydy, jäävät sellaisen päämiehen tuotteet todennäköi-
semmin vähemmälle edustukselle. Varsinkin yhteistyön alussa tuotekoulutuk-
seen tulee panostaa, jotta tuotteita osataan myydä. Myyjiä kannattaa motivoida 
enemmän esimerkiksi pienten kampanjoiden muodossa. Kampanjat voivat olla 
esimerkiksi myyntikilpailuja tai sellaisia kampanjoita, joissa tietyn tuotteen 
myyntiin panostetaan. Jos tuotekampanjoita järjestetään, tulee myyjille antaa 
kunnollinen koulutus, jotta tuotteen myyntiin voidaan panostaa ja sen hyödyt 
asiakkaalle saadaan kerrottua mahdollisimman laajasti kaupan varmistamiseksi. 
Palkitsemisen ei ole pakko olla rahallista, vaan myös esimerkiksi tuotepalkintoja 
tai matkalahjakortteja arvostetaan. 
Raportointi ja kommunikaatio 
Koska kyseessä on itsenäiset myyntiedustajat, tulisi päämiehen kannustaa 
myös raportointiin. Jos raportoinnin hyödyllisyyttä myyjälle ei tuoda esiin, jää 
raportti todennäköisemmin tekemättä. Hyödyllisyys on osattava perustella myy-
37 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Paula Huttunen 
jän kannalta, ei siis kertomalla, miten päämies siitä hyötyy. Jos myyjälle ava-
taan pääsy raportointiohjelmaan, voi hän sinne raportoinnin lisäksi löytää ohjel-
masta aikaisemmin raportoitujen lukujen lisäksi myös tiedot asiakkuuksista. Kun 
tiedot ovat yhdessä paikassa, myyjän työ tehostuu, kun aikaa ei mene turhaan 
etsimiseen. Raportointiaktiivisuuden varmistamiseksi voidaan järjestää kampan-
joita, jonka aikana myyjät huomaavat sen hyödyllisyyden niin itselleen kuin 
päämiehelle. Tämä edellyttää, että kunnollinen ja toimiva raportointikanava on 
tarjottu, eivätkä myyjät joudu laatimaan joka kerta uutta raporttipohjaa.  
Raportointiin voidaan esimerkiksi yhdistää pieni palkinto, joka alkuvaiheessa 
kannustaa myyjiä raportointiin. Jos raportointi on tehty helpoksi ja nopeaksi, 
huomataan raportoinnin yhteydessä, ettei se vie niin paljon aikaa kun on oletet-
tu. Myös tämä saa myyjät todennäköisemmin raportoimaan säännöllisesti. Jos 
raportointia ei haluta sitoa ohjelman käyttöön, voidaan yhteydenoton aikana 
tiedustella tarvittavat asiat myyjältä. Kun myyjä kertoo tarvittavat luvut puheli-
mitse, saadaan raportointi hoidettua keskustelun ohessa. Tämä kuitenkin vaatii, 
että myyjällä luvut ovat tiedossa eikä tämän tarvitse puhelun aikana alkaa niitä 
etsiä. 
Varsinkin yhteistyön alkuvaiheessa jatkuva yhteydenpito on tärkeää, jotta myyjä 
tuntee olevansa osa päämiehen yritystä. Jos myyjä jätetään oman onnensa no-
jaan kentälle ilman päämiehen kannustusta ja apua, laskee se motivaatiota to-
dennäköisemmin kuin silloin, kun päämies tiedustelee tietyin väliajoin myyjän ja 
kentän kuulumisia. Kerran viikossa tai vähintään kuukaudessa voitaisiin soittaa 
myyjälle tiedustellen niin kentän kuin myyjän kuulumisia. Saman puhelun aikana 
voitaisiin antaa kehitysideoita puolin ja toisin, ja käydä läpi toteutuneita ja toteu-
tumatta jääneitä kauppoja. Jos soittaminen on mahdotonta, voidaan yhteydenpi-
to järjestää sähköpostin välityksellä. Tärkein asia on se, että yhteydenpitoa on 
koko yhteistyön ajan, vaikka se alkuvaiheessa onkin tärkeämpää. Myös jatkuva 
myyjän kannustaminen on tärkeää varsinkin alkuvaiheessa, sillä silloin ei myy-
jällä vielä ole vakiintunutta asiakaskuntaa, jolle tuotteita myydään. Tästä johtuen 
myyjällä menee suurin osa ajasta uusasiakashankinnassa, eikä aikaa jää itse 
kassavirran varmistamiseksi. 
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5 LOPUKSI 
Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti 
Haastatteluna teemahaastattelu oli tutkimukselle paras vaihtoehto, sillä silloin 
saatiin aikaiseksi vapaata keskustelua haastateltavan ja tutkijan välillä. Vasta-
ukset olivat monipuolisia, mutta myös osalla haastateltavista erittäin samankal-
taisia päämiehestä riippumatta. Haastattelun otanta oli melko pieni siihen näh-
den, että koko Suomessa itsenäisiä myyntiedustajia toimii yli tuhat. Toimeksian-
tajan nimeen toimivista edustajamyyjistä haastateltavaksi saatiin viidestä myy-
jästä neljä, joten toimeksiantajan näkökulmasta otanta toteutui hyvin. Koska 
Seismo Factory Oy:n edustajamyyjien lisäksi haastateltiin satunnaisesti valittuja 
edustajamyyjiä, saivat haastateltavat kerrottua omia näkökulmiaan vapaasti 
pelkäämättä sitä, että se vaikuttaa yhteistyösuhteeseen päämiehen kanssa.  
Koska haastattelut tehtiin suurimmaksi osaksi joko kasvotusten tai Skypen väli-
tyksellä, voitiin haastateltaville selventää heti, mitä kysymyksillä tarkoitettiin, jos 
epäselvyyksiä tai väärinymmärryksiä ilmeni. Kirjallisissa haastatteluissa kysy-
mykset pyrittiin muotoilemaan niin, että kaikki haastateltavat ymmärtäisivät ne 
samalla tavalla. Kirjallisia haastatteluja läpi käytäessä tarkistettiin heti, että 
haastateltavat ovat ymmärtäneet kysymykset oikein ja vastanneet niihin tar-
peeksi laajasti. Jos vastauksista olisi huomattu väärinymmärryksiä, olisi ne saa-
tu nopeasti korjattua pyytämällä tarkennusta tai muotoilemalla kysymys uudel-
leen uutta vastausta varten.  
Haastattelun runko saatiin toimimaan yhteen niin toimeksiantajan toiveiden kuin 
kirjallisuuskatsauksen mukaisesti. Kysymykset olivat tarpeeksi laajoja ja vasta-
uksista sai paljon tietoa lyhyessä ajassa. Suurin osa vastauksista oli sellaisia, 
jotka vastasivat juuri tutkimusongelmassa selvitettäviä asioita. Kokonaisuudes-
saan haastattelussa saatiin selville vastauksia juuri niihin ongelmiin, joita oltiin 
tutkimassa. Saavutetut tutkimustulokset ovat hyödyllisiä toimeksiantajalle, sillä 
ainakin osa toimenpide-ehdotuksista tullaan ottamaan käyttöön. Lisäksi tutki-
mus on hyödyllinen myös muille päämiehille, sillä tutkimustuloksia ei suoraan 
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voida linkittää toimeksiantajaan, vaan tutkimustulokset kuvaavat yleistä mielipi-
dettä.  
Opinnäytetyön arviointi 
Yleisesti opinnäytetyöprosessi on edennyt sujuvasti. Tutkimuksessa onnistuttiin 
tutkijan mielestä löytämään vastaukset tutkimusongelmiin. Opinnäyteprosessin 
aikana on kohdattu paljon vastoinkäymisiä, jotka suurimmaksi osaksi ovat joh-
tuneet aikataulujen venymisestä tutkijasta riippumattomista syistä. Vastoinkäy-
miset on kuitenkin onnistuttu voittamaan. Haastattelukysymykset saatiin laadit-
tua vastaamaan niin tutkimusongelmaa kuin kirjallisuuskatsauksessa läpi käyty-
jä asioita. Haastattelut saatiin järjestettyä suunniteltua myöhemmin, mutta haas-
tateltavat onneksi suostuivat alle viikon varoitusajalla haastatteluun. Eräs haas-
tateltava edustajamyyjä antoi positiivista palautetta hyvästä ja luontaisesta ot-
teesta haastatteluun. Myös haastattelukysymykset saivat kehuja. Tämä omalla 
tavallaan motivoi nopeaan tulosten analysointiin sekä johtopäätösten kirjaami-
seen. Opinnäytetyö saatiin myös valmiiksi ajallaan, vaikka aloitus viivästyi.  
Jatkotutkimuksen aihe 
Tämä tutkimuksen valmistuessa edustajamyyjät ovat toimineet toimeksiantajan 
edustajina yli puolen vuoden ajan. Jatkossa voitaisiin tutkia sitä, kuinka edusta-
jamyyjät saataisiin motivoitua järjestelmän käyttöön ja kuinka järjestelmä saa-
taisiin palvelemaan niin edustajamyyjää kuin päämiestä mahdollisimman tehok-
kaasti. Raportointiin voitaisiin ottaa kantaa järjestelmän käytettävyyden kautta, 
eli kuinka tarvittava tieto saataisiin siirrettyä järjestelmään mahdollisimman hel-
posti, ja onko järjestelmän helppokäyttöisyys oleellinen asia. Tutkimuksessa 
voitaisiin ottaa kantaa myös siihen, kuinka tieto saadaan siirrettyä mahdollisim-
man helposti järjestelmään, sekä siihen, mitä palautetta järjestelmän toivotaan 
tarjoavan. 
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HAASTATTELURUNKO 
Tämä haastattelu tehdään osana Turun ammattikorkeakoulun myyntityön 
koulutusohjelman opinnäytetyötä. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää 
myynnin johtamisen haasteita myyntiorganisaation ollessa hajautettuna ympäri 
Suomea. Tarkoituksena on löytää esimerkkejä, kuinka saada edustajamyyjät 
sitoutettua päämiehen asettamiin tavoitteisiin sekä kuinka myyjiä saadaan 
motivoitua myyntityöhön. Haastattelun vastaukset käsitellään nimettömästi ja 
luottamuksellisesti. 
TAUSTATIEDOT 
1. Koulutustausta 
2. Asuinpaikkakunta 
3. Ikä  
4. Kokemusvuodet myyntityöstä /  edustusmyynnistä? 
5. Yritysmuoto   
a) Toimitko yksinyrittäjänä? 
b) Työllistätkö muita? 
6. Edustettavien päämiesten määrä nyt / kokonaisuudessaan?  
7. Päämiehet 
a) Millä toimialalla päämiehesi toimivat? 
b) Minkälaisia tuotteita on nyt myynnissä? Entä aikaisemmin? 
MYYNNIN JOHTAMINEN 
8. Minkälaista on mielestäsi hyvä myynnin johtaminen?  
a) Minkälaista myynnin johtamista odotetaan päämieheltä? 
9. Onko myyntialue tarkasti määritelty päämiehen toimesta? 
10. Tarjoaako päämiehesi myynnin tukea? Minkälaista? Minkä verran?  
a) Toivoisitko myynnin tukea olevan enemmän? Minkälaista?  
11. Minkälaisia tavoitteita asetetaan päämiehen toimesta? 
a) Miten sitoudut annettuihin tavoitteisiin? 
b) Mikä saa sitoutumaan asetettuihin tavoitteisiin? Mitä päämies voisi teh-
dä saadakseen sitoutettua sinut annettuihin tavoitteisiin? 
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MOTIVAATIO JA SITOUTUMINEN 
12. Mikä sinua motivoi myyntityössä? 
13. Mitä päämies tekee motivoidakseen sekä sitouttaakseen sinut paremmin yrityk-
sen toimintaan, toimitapoihin sekä asetettuihin tavoitteisiin? 
14. Onko päämiehen puolelta tarjottu koulutusta? Mielipiteitä koulutuksista? 
15. Saatko palautetta? Miten saat palautetta ja minkälaista palautetta?  
a) Minkälaista palautetta toivot saavasi? 
16. Palkitseeko päämiehesi tavoitteiden saavuttamisesta? Miten? 
17. Miten palkkasi muodostuu?  
18. Minkälainen päämiesten vaihtuvuus sinulla on ollut? 
RAPORTOINTI JA KOMMUNIKAATIO 
19. Minkälaisia mittareita raportoidaan? 
a) Onko päämies määrittänyt tarkasti raportoitavat mittarit? 
b) Raportoitko päämiehelle asioita joita ei ole pyydetty? 
c) Minkälaisen raportointikanavan päämies tarjoaa?  
20. Kuinka usein pidät yhteyttä päämieheesi? Miten? 
21. Käytetäänkö / tarjotaanko käyttöön muita tietojärjestelmiä kuin mahdollisesti ra-
portointia varten tarjottu järjestelmä? 
 AJANKÄYTTÖ  
22. Ovatko asiakastapaamiset päämiesten kesken jakautuneet tasaisesti? 
a) Voiko tuotteita linkittää toisiinsa / myydä samalla tapaamisella? 
b) Myydäänkö jonkun päämiehen tuotteita suhteessa enemmän kuin mui-
den (jos päämiehiä on enemmän kuin yksi)?  
23. Miten paljon vanhoja asiakkaita tavataan suhteessa uusasiakashankintaan? 
24. Kuinka usein raportoit päämiehellesi aktiviteeteista, myynneistä ym. ja miten? 
a) Mikä saisi raportoimaan aktiivisemmin? 
b) Miten eroaa päämiesten kesken? 
25. Hyvät / huonot kokemukset? Kehitysideoita?  
 
